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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh yang positif dan 
signifikan antara program IMC (Integrated Marketing Communication) terhadap 
citra merek (brand image) produk kartuas pada PT Telkomsel Makassar. Dan 
untuk mengetahui variable mana yang lebih dominan mempengaruhi Citra Merek 
(brand image) produk kartuas pada PT. Telkomsel Makassar. Data penelitian ini 
diperoleh dari kuosioner (primer) dan beberapa observasi serta wawancara 
dengan pihak terkait dengan produk kartuas. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa program IMC yang terdiri atas variabel advertising, sales promotion, 
public relation,personal selling dan direct & ol marketing memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand image produk kartuas pada PT Telkomsel 
Makassar. Dari 5 variabel yang mempengaruhi Brand Image produk kartuas 
pada PT Telkomsel Makassar, variabel yang paling dominan adalah variabel 
public relation. Hal ini terbukti melalui hasil uji T dimana variabel public relation 
mempunyai nilai Thitung (9,047) > Ttabel (1,980) paling besar dibandingkan dengan 
variabel lainnya, dengan signifikansi yang disyaratkan. 
Kata Kunci: komunikasi pemasaran terpadu, citra merek, citra produk. 
This study aims to investigate the influence of a positive and significant 
correlation between the IMC program kartuas product brand image in PT 
Telkomsel Makassar . And to know which one is more dominant variable 
affecting product brand image kartuas at. PT Telkomsel Makassar . The 
data obtained from this study kuosioner ( primary ) and some observations 
as well as interviews with the parties involved with the product kartuas . 
The results showed that the IMC program consisting of variable 
advertising , sales promotion , public relations , personal selling and direct 
marketing & ol has positive and significant impact on the brand image of 
the product kartuas in PT Telkomsel Makassar . Of 5 variables that affect 
the brand image of the product in kartuas PT Telkomsel Makassar , the 
most dominant variable is the variable public relations . This is proved by 
the results of the T test which variables have the public relations value of t 
( 9.047 ) > t table ( 1.980 ) compared with the other variables , with 
significance required . 




HALAMAN SAMPUL ……………………………………………………........    i 
HALAMAN JUDUL .............…………………………………………………. ii 
HALAMAN PENGESAHAN..………………………………………………. iii  
HALAMAN PERSETUJUAN …………………………………………………. iv 
HALAMAN PERNYATAAN KEASLIAN ..…………………………………… v 
ABSTRAK ………..…………………………………………………………… vi 
PRAKATA  …………………………………………………………………….. vii 
DAFTAR ISI ………………………………………………………………….. xii 
DAFTAR TABEL ……………………………………………………………… xiv 
DAFTAR GAMBAR …………………………………………………………... xv 
 
BAB I PENDAHULUAN  
1.1 Latar Belakang Penelitian ……………………………………… 1 
1.2 Rumusan Masalah ……………………………………………….. 4  
1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian …………………………………. 5 
 1.3.1 Tujuan Penelitian ………………………………………. 5 
 1.3.2 Manfaat Penelitian ……………………………………... 6 
1.4 Sistematika Penulisan …………………………………………… 7 
 
BAB II TINJAUAN PUSTAKA  
 2.1 Landasan Teori ………………………………………………….... 9 
  2.1.1 Teori pemasaran ………………………………………... 9 
  2.1.2 Integrated Marketing Communication (IMC) ………….11 
2.1.2.1 Tahapan Pengembangan Integrated Marketing 
Communication (IMC) yang Efektif …………………............. 13 
2.1.2.2 Bauran Integrated Marketing Communication (IMC).18 
  2.1.3 Teori Merek (Brand) …………………………………… 19 
  2.1.4 Citra Merek (Brand Image) ……………………………..22 
2.2 Kerangka Pikir …………………………………………………….. 24 
2.3 Hipotesis …………………………………………………………… 25 
 
BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
 3.1 Metode Penelitian ………………………………………………… 26 
  3.1.1 Subjek Penelitian ……………………………………….. 26 
  3.1.2 Populasi Penelitian ……………………………………... 26 
  3.1.3 Sampel Penelitian ………………………………………. 27 
 3.2 Variabel & Defenisi Operasional Variabel Penelitian …………. 28 
 3.3 Metode Pengumpulan Data ……………………………………… 31 
  3.3.1 Jenis Data ……………………………………………….. 32 
  3.3.2 Sumber Data ……………………………………………. 32 
 3.4 Teknik Analisis Data ……………………………………………… 33 
  3.4.1 Pengujian Hipotesis ……………………………………. 36 
 3.5 Lokasi Penelitian …………………………………………………. 37 
 
BAB IV GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
4.1 Sejarah Singkat Perusahaan …..……………………………….. 38 
4.2 Visi, Misi, dan Budaya Perusahaan PT. Telkomsel ………….. 41 
4.2.1 Visi……………………………………………………….. 41              
4.2.2 Misi ………………………………………………………. 41      
4.2.3 Budaya Perusahaan …………………………………… 41  
4.3 Struktur Organisasi ………………………………………………. 43 
 4.4 Mekanisme Kerja …………………………………………………. 44 
 4.5 GraPARI …………………………………………………………… 49 
 4.6 Produk …………………………………………………………….. 50 
  4.6.1 Kartu Halo ………………………………………………. 51 
4.6.2 SimPATI …………………………………………………. 51 
4.6.3 KartuAS ………………………………………………… 52 
4.6.4 Telkomsel Flash ……………………………………….. 53 
4.6.5 Blackberry Internet Service (BIS) ……………………. 54 
 4.7 Logo ………………………………………………………………. 55 
 
BAB V ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN 
 5.1 Analisis Hasil …………………………………………………….. 56 
  5.1.1 Pengambilan Sampel …………………………………. 56 
  5.1.2 Karakteristik Responden ……………………………… 56 
  5.1.3 Penentuan Range ……………………………………… 60 
 5.2 Deskripsi Variabel Integrated Marketing Communication (IMC) dan 
Perhitungan Skor Variabel (X) …………………………………. 61 
 5.3 Deskripsi Variabel Brand Image dan Perhitungan Skor Variabel  
(Y) …………………………………………………………………. 69 
 5.4 Model Persamaan Regresi ……………………………………… 73 
  5.4.1 Hasil Analisis Regresi …………………………………. 73 
  5.4.2 Analisis Koefisien Determinasi ……………................. 76 
  5.4.3 Uji F ……………………………………………………… 77 
  5.4.4 Uji T …………………………………………………….. 79 
 
BAB VI PENUTUP 
 6.1 Kesimpulan ……………………………………………………….. 83 
6.2 Saran ……………………………………………………………… 84 
 
DAFTAR PUSTAKA ………………………………………………………… 85 
 

















Tabel 3.1 Parameter Variabel Integrated Marketing Communication (IMC) 30 
Tabel 5.1 Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin ………….. 60 
Tabel 5.2 Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir …... 60 
Tabel 5.3 Karakteristik Responden berdasarkan Profesi …………………...61 
Tabel 5.4 Karakteristik Responden berdasarkan Penghasilan ……………. 62 
Tabel 5.5 Karakteristik Responden berdasarkan Pemakaian Pulsa per  
     Bulan ………………………………………………………………….62 
Tabel 5.6 Tanggapan Responden terhadap variabel Advertising ………… 64 
Tabel 5.7 Tanggapan Responden terhadap variabel sales promotion …… 65 
Tabel 5.8 Tanggapan Responden terhadap public relation ……………….. 66 
Tabel 5.9 Tanggapan Responden terhadap Personal Selling……………. 67 
Tabel 5.10 Tanggapan Responden terhadap Direct, Online & Mobile Marketing 
…………………………………………………………………. 68 
Tabel 5.11 Tanggapan Responden terhadap Variabel Brand Image ……. 69 
Tabel 5.12 Hasil Perhitungan Regresi ……………………………………….. 73 
Tabel 5.13 Koefisien determinasi: Model Summary ……………………….. 74 
Tabel 5.14 Tabel Anova: ANOVA (b) ………………………………………… 75 
Tabel 5.15 Ringkasan Pengujian Variabel Independen terhadap variabel   













Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran ………………………………………………24 
Gambar 4.1 Struktur Organisasi PT. Telkomsel Regional VII Makassar ....   43 












































1.1. Latar Belakang Penelitian 
Tidak dapat dipungkiri bahwa manusia hidup sebagai mahluk sosial. 
Konsekuensi logis manusia sebagai mahluk sosial adalah manusia memiliki 
kebutuhan untuk berkomunikasi dan berinteraksi antar sesamanya. Atas dasar 
kebutuhan tersebut, manusia berupaya mencari dan menciptakan sistem dan alat 
untuk saling berinteraksi. Sampai saat sekarang ini, dimana era modernisasi 
telah memasuki sendi-sendi kehidupan manusia, menyebabkan sistem informasi-
komunikasi menjadi berkembang dengan begitu pesat dan ditambah lagi dengan 
aktivitas manusia modern yang cenderung haus akan informasi. Bahkan tanpa 
melihat perbedaan jarak dan waktu, manusia menjalankan fungsi sosial dengan 
berkomunikasi menggunakan alat komunikasi yang sesuai dan tepat dengan 
kondisi saat ini, tanpa bertemu langsung melainkan dengan menggunakan media 
berupa telepon selular. Keunggulan dari telepon seluler adalah memiliki suatu 
jaringan komunikasi bergerak yang handal, aman dan dapat dipergunakan di 
tempat dan di saat-saat kapan saja dibutuhkan 
Melihat fenomena tersebut, pelaku pasar modern menyadari akan 
peluang penyediaan jasa informasi-telekomunikasi  yang menyebabkan 
maraknya industri telekomunikasi bermunculan sebagai jawaban dari tuntutan 
kebutuhan tersebut. Di Indonesia sendiri, telah bermunculan berbagai operator 
penyedia layanan telekomunikasi seperti Telkomsel, Satelindo, Komselindo, 
Exelcomindo sebagai pelopor tahap awal, yang kemudian disusul dengan 
munculnya Axis, Bakrie Telecom, HCP Telecom, dan Smart Telecom. Masing-
masing provider telekomunikasi tersebut bersaing menawarkan produk-produk 
unggulannya yang siap memasuki pangsa pasar yang relatif masih besar di 
Indonesia. 
PT. Telekomunikasi Seluler (Telkomsel) sebagai perusahaan pelopor 
operator seluler di Indonesia telah diakui sebagai operator dengan cakupan 
wilayah terbesar di Indonesia. Cakupan jaringan Telkomsel telah menjangkau 
semua ibu kota kabupaten dan hampir semua ibu kota kecamatan di Indonesia. 
Namun, diluar daripada itu, era persaingan global, downsizing, pasar 
yang sedang tumbuh, meningkatnya compatibility technology, convergence 
technology communication, serta berbagai tantangan persaingan, mengharuskan 
perusahaan seperti Telkomsel untuk berinovasi dan kreatif dalam menyusun 
strategi dan program-program pemasaran agar tetap menang bersaing dengan 
operator lain. 
Telkomsel memiliki tiga produk yang diperuntukkan untuk segmen yang 
berbeda: 
1. kartuHALO, untuk segmen pasca bayar. 
2. simPATI, pra bayar untuk segmen call. 
3. kartu “AS”, pra bayar untuk segmen SMS. 
Khusus untuk penelitian ini akan dibahas mengenai kartu AS. Berbagai 
keunggulan kartuAS sebagai salah satu produk Telkomsel dapat merebut pangsa 
pasar yang besar, utamanya dari kalangan remaja. KartuAS sering dipakai oleh 
remaja, selain karena lebih fleksibel, biaya yang dikenakan relatif lebih murah. 
Hal ini tentu sesuai dengan kantong remaja yang rata-rata masih berstatus 
pelajar dan mahasiswa. Dan tentu saja, pemakai seluler terbanyak berasal dari 
kaum remaja. Terlebih lagi remaja dewasa ini sangat disibukkan dengan dunia 
internet, menyebabkan produk KartuAS lebih memiliki kesempatan 
mempertahankan pangsa pasarnya. Kesempatan ini sangat jelas karena seluruh 
jaringan Telkomsel hingga pelosok telah didukung teknologi layanan data GPRS 
bahkan dilengkapi dengan teknologi terkini 3G/WCDMA dan HSDPA. 
(http://moovat.blogspot.com/2008). 
Akumulasi strategi dan program promosi yang tepat akan menghasilkan 
identitas merek yang lebih baik. Memiliki identitas merek yang lebih baik harus 
berorientasi pada pelanggan bukan berorientasi pada produk. Apabila 
perusahaan terlalu berorientasi pada produk, tindakan ini akan mudah sekali 
ditiru karena sebaik apa pun kualitas produk yang dihasilkan, dalam waktu relatif 
singkat pasti pesaing sudah dapat menirunya. Terlebih lagi, saat ini setiap 
kategori produk sudah memiliki standar kualitas minimal yang dipersyaratkan 
sehingga sekali kita memiliki standar kualitas minimal tersebut, produk akan 
mudah diterima oleh pasar. Saat ini paradigma pemasaran sudah berubah dari 
berorientasi pada produk menjadi berorientasi pada merek. Persaingan bukan 
lagi perang antarproduk, melainkan sudah beralih pada perang antarmerek. 
Produk yang memiliki citra merek yang kuat, akan lebih mudah memenangkan 
persaingan.  
Perusahaan harus mampu mengelola dan mambangun merek yang 
dimiliki agar dapat bertahan dengan persaingan. Setiap merek yang berhasil 
pasti didalamnya ada produk yang berkualitas, tetapi tidak semua produk yang 
berkualitas memiliki merek yang berhasil. Produk adalah sesuatu objek yang 
dibuat perusahaan, sedangkan merek adalah sesuatu objek yang yang dibeli dan 
dicari konsumen. Citra merek merupakan representasi dari kepuasan dan 
loyalitas serta pengalaman pelanggan. Untuk menghasilkan merek yang berhasil 
diperlikan adanya pengkomunikasian secara terpadu. 
Salah satu strategi yang dapat digunakan oleh pemasar dalam 
menghadapi perubahan pasar adalah strategi merek (branding strategy) melalui 
kekuatan yang bisa diciptakan oleh mereka perusahaan akan memperoleh 
berbagai manfaat. Strategi ini berkaitan dengan bagaimana perusahaan 
membangun citra produk kepada pasar. Citra akan terbentuk dengan sendirinya 
dari upaya yang ditempuh sehingga alat yang paling tepat untuk mewujudkannya 
adalah dengan menerapkan metode komunikasi  pemasaran yang terpadu atau 
terintegrasi atau Integrated Marketing Communication (IMC). Upaya penerapan 
strategi ini merupakan salah satu kunci penting untuk membentuk citra yang 
positif atau seperti apa yang dicita-citakan perusahaan dalam visinya. 
Komunikasi Pemasaran Terpadu atau Integrated Marketing Communication 
(IMC) menekankan dialog terorganisasi dengan audiens internal dan eksternal 
yang sifatnya lebih personalized, customer-oriented, dan technology-driven 
dimana bertujuan untuk meningkatkan kebutuhan pelanggan terhadap citra akan 
merek tersebut. 
Memperhatikan fenomena tersebut, penulis memandang perlu adanya 
pengkajian lebih lanjut untuk mengetahui bagaimana pengaruh komunikasi 
pemasaran terintegrasi terhadap citra merek, sehingga penulis melakukan 
penelitian lebih lanjut dengan judul “Pengaruh Komunikasi Marketing Terpadu 
(Integrated Marketing Communication) Terhadap Citra Merek (Brand Image) 
Produk KartuAS Pada PT. Telkomsel Makassar”. 
1.2. Rumusan Masalah 
Rumusan masalah dimaksudkan agar penelitian yang dilakukan sesuai 
dengan tujuan yang hendak dicapai dan tidak menyimpang. Selain itu juga untuk 
memperjelas ruang lingkup permasalahan. Dari latar belakang masalah yang 
dipaparkan di atas maka penulis merumuskan masalah yaitu : 
1. Apakah program Integrated Marketing Communication (IMC) 
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Citra Merek (Brand 
Image) produk kartuAS pada PT  Telkomsel Makassar ? 
2. Diantara variabel periklanan (𝑋1), promosi penjualan (𝑋2), public 
relation (𝑋3), personal selling (𝑋4), direct & online marketing (𝑋5) 
variabel manakah yang paling berpengaruh signifikan terhadap Merek 
(Brand Image) (y) produk kartuAS pada PT Telkomsel Makassar ? 
1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.3.1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan dengan permasalahan yang telah dirumuskan di atas, 
maka tujuan penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui adanya pengaruh yang positif dan signifikan 
antara program Integrated Marketing Communiation (IMC) 
terhadap Citra Merek (Brand Image) produk kartuAS pada PT 
Telkomsel Makassar. 
2. Untuk mengetahui variabel mana yang lebih dominan 
mempengaruhi Citra Merek (Brand Image) produk kartuAS pada 
PT Telkomsel Makassar. 
1.3.2. Manfaat Penelitian 
Dengan mengadakan penelitian maka manfaat yang diharapkan 
adalah : 
 
1. Manfaat bagi Perusahaan 
a) Diharapkan penelitian ini mampu menjadi salah satu bahan 
referensi bagi perusahaan yakni Telkomsel tentang bagaimana 
mengkondisikan citra merek dari produk-produk yang 
dihasilkannya. 
b) Diharapkan penelitian ini mampu menjadi salah satu bahan 
referensi bagi Telkomsel mengenai bagaimana menerapkan 
suatu strategi sistem komunikasi pemasaran secara terintegrasi 
atau terpadu (Integrated Marketing Communication) agar dapat 
berdampak pada pengkondisian citra merek produk-produk 
yang dihasilkan sesuai seperti apa yang dicita-citakan.  
2. Manfaat bagi Pelanggan 
Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan sebagai salah satu 
referensi bagi pelanggan untuk membantu mereka agar lebih 
teliti dan obyektif dalam memilih produk jasa telekomunikasi. 
3. Manfaat bagi penulis 
Penelitian ini merupakan alat pembelajaran bagi penulis untuk 
mengetahui bagaimana teori yang dipelajari di ruang-ruang 
perkuliahan diaplikasikan di lapangan serta bagaimana realitas 
yang terjadi. 
4. Manfaat secara umum 
Penelitian ini juga diharapkan mampu memberikan kontribusi 
bagi ilmu pengetahuan dimasa yang akan datang dan sebagai 
bahan referensi bagi pihak yang membutuhkan dalam 
melakukan penelitian yang relevan. 
 
1.4. Sistematika Penulisan 
Dalam penulisan proposal penelitian ini menggunakan sistematika 
penulisan sebagai berikut: 
Bab I Pendahuluan 
Bab ini berisi latar belakang penelitian, rumusan masalah, tujuan 
penelitian dan manfaat penelitian yang dilakukan. 
Bab II Tinjauan Pustaka 
Bab ini berisi teori-teori yang relevan dan diperlukan dalam 
menjelaskan variabel yang diteliti. 
Bab III Metode Penelitian 
Dalam bab ini dijelaskan tentang jenis penelitian, definisi 
operasional variabel, metode pengukuran variabel, metode 
pengambilan sampel, proses pengumpulan data dan metode 
analisis data. 
BAB IV Gambaran Umum Perusahaan 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum tempat penelitian, 
yaitu sejarah singkat perusahaan, visi dan misi PT. Telkomsel, 
struktur organisasi, dan mekanisme kerja. 
BAB V Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Dalam bab ini, akan dipaparkan hasil-hasil temuan dari penelitian 
yang dilakukan penulis pada produk kartuAS PT. Telkomsel 
Makassar. 
BAB VI Penutup   
Dalam bab ini, akan dikemukakan kesimpulan dan saran-saran 
berdasarkan temuan dari penelitian yang dilakukan. 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Landasan Teori 
2.1.1. Teori Pemasaran 
Pemasaran sebagai salah satu sistem dari kegiatan yang saling 
berhubungan dalam pengembangan strategi perusahaan memegang 
peranan penting dalam pemenuhan kebutuhan konsumen. 
Menurut American Marketing Association (AMA) dalam Fandy, 
Gregorius, dan Dadi (2008:3), “pemasaran adalah fungsi organisasi dan 
serangkaian proses menciptakan, mengkomunikasikan, dan menyampaikan 
nilai bagi para pelanggan, serta mengelola relasi pelanggan sedemikian rupa 
sehingga memberikan manfaat bagi organisasi dan para stakeholder-nya.” 
Pandangan lain juga dikemukakan oleh para ahli tentang defenisi 
pemasaran. Sebagaimana yang diungkapkan oleh Kotler (2000:8) bahwa 
“pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 
penciptaan dan pertukarkan produk dan nilai satu sama lain.”  
Sedangkan Doyle dalam Fandy, Gregorius, dan Dadi (2008:3) 
mendefenisikan pemasaran sebagai “proses manajemen yang berupaya 
memaksimumkan laba (return) bagi pemegang saham dengan jalan menjalin 
relasi dengan pelanggan utama (valued customers) dan menciptakan 
keunggulan kompetitif.” 
Dari beberapa defenisi tersebut diatas, dapat disimpulkan bahwa 
pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses 
pengkomunikasian, penciptaan dan pengelolaan relasi yang mengacu pada 
konsep pokok mengenai pemenuhan kebutuhan, keinginan dan permintaan, 
melalui pertukaran produk dan nilai, yang bertujuan untuk memaksimumkan 
nilai atau manfaat yang diperoleh para stakeholder. 
Dalam melaksanakan aktivitas pemasaran, setiap perusahaan 
berupaya untuk menetapkan strategi pemasaran yang ditujukan untuk 
menetukan produk,, pasar, harga, dan promosi sampai produk atau jasa 
diterima oleh pelanggan.  Hal ini biasa kita sebut sebagai bauran pemasaran 
(marketing mix) sebagaimana yang dikemukakan oleh Lamb, Hair, dan Mc 
Daniel yang dikutip oleh Rangkuti dalam bukunya Strategi Promosi yang 
Kreatif dan Analisis Kasus Integrated Marketing Communication (2009:21), 
bahwa “bauran pemasaran adalah strategi produk, promosi, dan penentuan 
harga yang bersifat unik serta dirancang untuk menghasilkan pertukaran 
yang saling menguntungkan dengan pasar yang dituju.”  
Dari definisi diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa bauran 
pemasaran merupakan kombinasi dari empat variabel yang merupakan inti 
dari sistem pemasaran perusahaan dan dapat dikendalikan oleh perusahaan 
seefektif mungkin. 
Lebih lanjut Freddy (2009:22) membagi variabel-variabel tersebut 
kedalam empat komponen dasar dalam perencanaan dan pelaksanaan 
strategi pemasaran, yaitu : 
1. Produk adalah suatu barang, jasa, atau gagasan yang dirancang 
untuk kebutuhan seorang konsumen. 
2. Penetapan harga adalah memilih harga yang paling sesuai untuk 
menjualnya, kadang-kadang merupakan suatu tindakan 
penyeimbang. 
3. Distribusi atau penempatan adalah menempatkan suatu produk 
pada outlet yang sesuai dan memerlukan kepastian mengenai 
sejenis aktivitas yang keseluruhannya berkaitan dengan 
bagaimana menyampaikan produk tersebut dari produsen ke 
konsumen. 
4. Promosi adalah yang berkaitan dengan teknik-teknik 
menyampaikan informasi mengenai produk. 
2.1.2. Integrated Marketing Communication (IMC) 
Istilah Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan 
pengembangan dari istilah promosi. Kata “promosi” berkonotasi arus 
informasi satu arah, sedangkan Integrated Marketing Communication labih 
menekankan pada interaksi dua arah. Konsekuensinya, promosi 
dipersepsikan sebagai bentuk komunikasi yang bersifat massal, sedangkan 
Integrated Marketing Communication (IMC) lebih bersifat personal atau 
individual. 
Beberapa definisi mengenai Integrated Marketing Communication 
(IMC) telah dikemukakan oleh bebrapa ahli, yaitu: 
Menurut Duncan, Principles of Advertising and IMC dalam Freddy 
(2009:29), komunikasi pemasaran terpadu adalah proses perencanaan, 
pelaksanaan, dan pengendalian pesan suatu merek untuk dapat 
menciptakan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Jadi, IMC 
merupakan suatu sinergi, kreativitas, integrasi, dan komunikasi pemasaran 
secara terpadu dengan cara memanfaatkan berbagai macam elemen 
komunikasi yang berbeda-beda agar tercipta koherensi yang saling 
mendukung. 
Menurut American Association of Advertising Agencies, IMC adalah 
suatu konsep perencanaan komunikasi pemasaran yang menyadari nilai 
tambah dari suatu rencana komprehensif yang mengevaluasi peran strategis 
dari berbagai disiplin komunikasi misalnya periklanan umum, penjualan 
personal, pemasaran langsung, promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
dan menggabungkan berbagai disiplin ini untuk memberikan kejelasan, 
konsistensi, dan pengaruh komunikasi yang maksimum melalui integrasi 
menyeluruh dari pesan-pesan yang berlainan(http://www.ittelkom.ac.id). 
Menurut Terence A. Shimp, IMC adalah proses pengembangan dan 
implementasi berbagai bentuk program komunikasi persuasif kepada 
pelanggan dan calon pelanggan secara berkelanjutan. Proses IMC berawal 
dari pelanggan atau calon pelanggan, kemudian berbalik pada perusahaan 
untuk menentukan dan mendefinisikan bentuk dan metode yang perlu 
dikembangkan bagi program komunikasi yang persuasive 
(http://www.ittelkom.ac.id). 
Gregorius Chandra menyatakan bahwa “IMC menekankan dialog 
terorganisir dengan audiens internal dan eksternal yang sifatnya lebih 
personalized, customer-oriented, dan technology driven approache”s 
(http://www.ittelkom.ac.id).  
 Istilah “Integrated atau terintegrasi” menunjukkan keselarasan atau 
keterpaduan dalam hal tujuan, focus, dan arah stategik antar elemen bauran 
promosi (periklanan, promosi penjualan, personal selling, public relations, 
dan direct & online marketing) dan antar unsur bauran pemasaran (produk, 
distribusi, harga, dan komunikasi pemasaran). Dengan kata lain, komunikasi 
pemasaran terintegrasi atau Integrated Marketing Communication (IMC) 
menekankan dialog terorganisasi dengan audiens internal dan eksternal 
yang sifatnya lebih personalized, customer-oriented, dan technology-driven. 
 Komunikasi pemasaran terpadu bertujuan untuk meningkatkan 
kebutuhan pelanggan terhadap citra akan suatu merek atau brand image 
demi terciptanya posisi persaingan perusahaan dalam kegiatan bisnis. 
Sebagaimana yang dikemukakan oleh Freddy (2009:59) bahwa, “Integrated 
Marketing Communication (IMC) merupakan alat untuk meningkatkan 
ekuitas merek  karena dapat mempengaruhi perilaku yang diinginkan dari 
target market”. Dalam hal ini, ekuitas merek dapat dikatakan sebagai bagian 
dari citra merek, sebagaimana dikatakan Fraddy (2002:17) bahwa,”untuk 
menciptakan brand value yang kuat diperlukan suatu pengujian dan 
serangkaian analisis mengenai perubahan strategi terhadap merek sehingga 
dapat meningkatkan brand image di mata pelanggan. 
2.1.2.1. Tahapan Pengembangan Integrated Marketing 
Communication (IMC) yang Efektif 
Terdapat beberapa langkah mengembangkan program IMC yang 
efektif. Adapun langkah-langkah yang akan dibahas dalam penelitian 
ini,menurut Fandy, Gregorius, dan Dadi (2008:509), yaitu Mengenali audiens 
sasaran, Menentukan tujuan komunikasi, Merancang pesan, Memilih saluran 
komunikasi, Menyusun Anggaran komunikasi total, Membuat keputusan atas 
bauran komunikasi pemasaran terintegrasi atau Integrated Marketing 
Communication (IMC), Mengimplementasikan IMC, Mengumpulkan umpan 
balik. 
1. Mengenali Audiens Sasaran 
Mengenali audiens sasaran yaitu: komunikator pemasaran harus 
mengenali dan memiliki pikiran yang jelas tentang audiens sasarannya. 
Bagian terpenting dalam langkah ini yaitu menganalisis benefit yang 
diinginkan audiens serta mengukur citra perusahaan, citra produk, dan citra 
para pesaing. Kriteria benefit adalah faktor-faktor yang dipandang konsumen 
penting dalam memilih merek tertentu. Sedangkan Citra atau image dapat 
didefinisikan sebagai seperangkat keyakinan, gagasan dan kesan yang 
dianut seseorang tentang sebuah obyek. 
2. Menentukan Tujuan Komunikasi 
 Tujuan umum IMC adalah mempengaruhi atau memberikan efek 
langsung pada perilaku audiens sasarannya. Tanggapan terakhir yang 
sangat diharapkan dari audiens adalah pembelian. Namun tanggapan 
tersebut merupakan hasil akhir dari suatu proses pengambilan keputusan 
konsumen yang panjang. Terdapat beragam model tingkatan tanggapan 
pelanggan, 
Urutan tanggapan “mempelajari-merasakan-melakukan” (hierarchy of 
effect model) cocok digunakan jika pelanggan sangat terlibat dengan suatu 
kategori produk yang dianggap memiliki diferensiasi yang tinggi. Pemilihan 
produk kartuAS sangat melibatkan pelanggan dalam kategori produk dan 
adanya differensiasi yang tinggi, oleh karena itu dalam penelitian ini 
menggunakan model hierarchy of effect yang dibuat oleh Robert J. Lavidge 
dan Gary A. Steiner. Berikut ini tahapannya: (http://www.ittelkom.ac.id).:   
i. Kesadaran (Awareness): Kesadaran harus dibangun sebagai 
permulaan dari proses komunikasi suatu produk. Jika sebagian besar 
audiens sasaran tidak menyadari produk tersebut, tugas komunikator 
adalah membangun kesadaran, yang dapat dimulai dengan 
pengenalan nama produk. 
ii. Pengetahuan (Knowledge): Audiens sasaran mungkin telah 
memiliki kesadaran tentang suatu produk, namun tidak 
mengetahuinya secara mendalam. Perusahaan perlu mengetahui 
berapa banyak orang dalam audiens sasaran yang memiliki sedikit, 
cukup banyak, dan banyak sekali pengetahuan mengenai produk. 
Berdasarkan informasi tersebut, perusahaan kemudian memilih 
pengetahuan tentang produk sebagai tujuan komunikasi.  
iii. Menyukai (Liking): Bila audiens sasaran telah menyukai atau 
berminat terhadap produk, berarti audiens sasaran sudah sampai 
pada tahap ketiga dari hierarki. Jika audiens terlihat kurang menyukai 
produk maka perusahaan harus mengetahui alasannya dan 
mengembangkan suatu komunikasi pemasaran untuk mendorong 
perasaan menyukai. 
iv. Preferensi (Preference): Audiens mungkin menyukai produk 
tersebut tapi tidak memilihnya dibandingkan produk lain. Dalam hal 
ini, perusahaan harus berupaya membangun preferensi 
konsumennya. 
v. Keyakinan (Conviction): Ada kemungkinan audiens sasaran sudah 
menjadikan produk tersebut sebagai pilihan, tapi tidak memiliki 
keyakinan yang pasti akan produk. Tugas perusahaan adalah 
membangun keyakinan di antara para audiens yang tertarik bahwa 
produk tersebut adalah yang terbaik bagi mereka. 
vi. Membeli (Purchase): Akhirnya, beberapa orang dari audiens 
mungkin memiliki keyakinan tetapi tidak bermaksud melakukan 
pembelian. Mereka kemungkinan menanti lebih banyak informasi 
atau merencanakan untuk bertindak kemudian. Komunikasi harus 
mengarahkan konsumen ini agar mengambil langkah terakhir, yaitu 
melakukan pembelian.   
3. Merancang Pesan 
Merancang pesan, yaitu : pada prinsipnya, pesan produk diputuskan 
sebagai bagian dari pengembangan konsep produk, namun terdapat 
sejumlah kemungkinan pesan. Seiring berjalannya waktu, komunikator 
dapat melakukan pergantian terhadap konsep pesan tersebut, khususnya 
jika konsumen sedang mencari manfaat baru atau manfaat lain dari 
produk tersebut. Yang harus diperhatikan dalam langkah ini adalah isi 
atau daya tarik pesan, sumber pesan, dan untuk periklanan penting juga 
untuk mengetahui gaya pesan yang sesuai. Terdapat tiga jenis daya tarik 
pesan yaitu:  
i. Daya tarik rasional: berkaitan dengan minat pribadi audiens dan 
menunjukkan bahwa produk tersebut akan menghasilkan manfaat 
yang dikehendaki.  
ii. Daya tarik emosional: bertujuan untuk menggugah emosi positif 
atau negatif yang dapat memotivasi pembelian.  
iii. Daya tarik moral: diarahkan pada perasaan audiens tentang apa 
yang benar dan layak. Umumnya daya tarik moral dipakai untuk 
mendorong orang agar mendukung gerakangerakan sosial. 
4. Memilih Saluran Komunikasi 
Memilih saluran komunikasi : secara garis besar saluran komunikasi 
dapat dibedakan menjadi dua macam, yaitu : saluran komunikasi personal 
yang terdiri atas dua atau lebih orang yang saling berkomunikasi secara 
langsung, baik dengan tatap muka, via e-mail, online chatting, maupun 
dalam bentuk presentasi ; serta saluran komunikasi non-personal, 
meliputi media, atmospheres, dan events. 
5. Menyusun Anggaran Komunikasi Total 
Terdapat empat metode penentuan anggaran promosi yang banyak 
diterapkan: Alfordable method, percentage-of-sales method, competitive-
parity method, dan objective-and-task method. 
6. Membuat Keputusan Atas Bauran Komunikasi Pemasaran 
Terintegrasi atau Integrated Marketing Communication (IMC) 
Mengalokasikan dana promosi yang dianggarkan untuk lima elemen 
bauran komunikasi pemasaran terintegrasi: periklanan, promosi 
penjualan, public relation, personal selling, direct & online marketing.  
7. Mengimplementasikan IMC 
Apabila semua langkah diatas telah diputuskan dengan cermat, maka 
langkah berikutnya adalah menerapkan strategi komunikasi pemasaran 
terintegrasi yang telah direncanakan. 
 
 
8. Mengumpulkan Umpan Balik 
Setelah mengimplementasikan rencana IMC, perusahaan harus 
mengukur dampaknya pada audiens sasaran. Ukuran-ukuran yang dapat 
digunakan antara lain meliputi berapa banyak orang yang mengenal atau 
mengingat pesan yang ditampilkan (recall dan recognition), frekuensi 
audiens melihat atau mendengar pesan tersebut, sikap audiens terhadap 
produk dan perusahaan, dan respons audiens (berapa orang yang 
membeli, menyukai, puas, tidak puas, dan merekomendasikan produk 
kepada pihak lain). 
2.1.2.2. Bauran Integrated Marketing Communication (IMC) 
Membuat keputusan atas bauran komunikasi pemasaran terintegrasi 
yaitu : IMC menekankan pada keharmonisan yang tercapai dalam 
pelaksanaan program komunikasi pemasaran. Bauran komunikasi 
pemasaran terintegrasi terdiri atas:  
1. Periklanan : semua bentuk penyajian non personal dan promosi ide, 
barang atau jasa yang dibayar oleh suatu sponsor tertentu.  
2. Promosi penjualan : berbagai insentif jangka pendek untuk 
mendorong keinginan mencoba atau membeli suatu barang atau 
jasa.  
3. Public Relations : berbagai program untuk mempromosikan dan 
atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya.  
4. Personal selling : penjualan secara langsung yang dilakukan oleh 
pihak pemasar yang sangat efektif dalam tahap pembentukan 
preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli. 
5. Direct and Online Marketing mencakup beraneka ragam bentuk, 
seperti direct print and reproduction, direct-response TV & Radio, 
telemarketing, telesales, electronic dispensing and kiosks, direct 
selling, e-commerce, dan direct & online database.  
2.1.3. Teori Merek (Brand) 
Dalam perkembangannya merek memiliki banyak defenisi. Hal ini 
tidak lepas dari beragamnya perspektif pemerhati dan ahli pemasaran. 
Menurut Keller yang dikutip oleh Andi dalam bukunya Brand Belief 
(2009:18), “istilah brand berasal dari kata brandr  yang berarti to brand, yaitu 
aktivitas yang sering dilakukan para peternak sapi di Amerika dengan 
memberi tanda pada ternak-ternak mereka untuk memudahkan identifikasi 
kepemilikan sebelum dijual ke pasar”. 
Kotler dalam Andi (2009:19) berpendapat bahwa “a brand is a name, 
term, sign, symbol, or design or a combination of them, intended to identify 
the goods or services of seller or group of seller and to differentiate them 
from those competitors”. 
Lebih lanjut, de Chernatony dan McDonald dalam Andi (2009:19) 
berpendapat bahwa “brand is an identifieable product, service, person or 
place, augmented in such a way that the buyer or user perceives relevant, 
unique, sustainable added values which match their needs most closely”. 
American Marketing Association sebagaimana yang dikutip oleh 
Fandy, Gregorius, dan Dadi (2008:347), merumuskan merek sebagai “nama, 
istilah, tanda, simbol atau desain, atau kombinasi diantaranya, yang 
dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang dan jasa dari suatu penjual atau 
sekelompok penjual dan membedakannya dari barang dan jasa para 
pesaingnya”. 
Hal lain diungkapkan oleh Keagen dalam Andi (2009:18), 
mendefenisikan merek sebagai “sekumpulan citra dan pengalaman 
kompleks dalam benak pelanggan, yang mengomunikasikan harapan 
mengenai manfaat yang akan diperoleh dari suatu produk yang diproduksi 
oleh perusahaan tertentu”. 
Dari beberapa defenisi diatas, dapat disimpulkan bahwa menciptakan 
merek dapat dimulai dengan memilih nama, logo, simbol, desain, serta 
atribut lainnya, atau dapat saja merupakan kombinasi  dari aspek-aspek 
tersebut yang bertujuan untuk membedakan sebuah produk dengan produk 
pesaing lainnya dengan keunikan ataupun nilai tambah lain yang dimiliki 
yang dapat diperoleh dan menjadi nilai tambah bagi pelanggan. 
Merek tidak dapat dipisahkan dari eksistensi produk. Merek sebagai 
pembentuk karakter sebuah produk akan terasa efeknya apabila telah atau 
saat ditawarkan kepada pelanggan dengan tingkat persaingan yang tinggi. 
Banyaknya jumlah produk sejenis akan membuat pelanggan akan kesulitan 
dalam menentukan pilihan dan identifikasi secara tepat dan akurat akan 
atribut merek serta manfaat yang ditawarkan. Oleh sebab itu, merek 
diperlukan sebagai salah satu strategi dalam memandu pelanggan dan 
menghantarkannya untuk mengetahui berbagai elemen penting suatu 
produk, antara lain kualitas, daya tahan, citra, atau apapun yang tidak dimiliki 
oleh merek lainnya. 
Mengelola merek sangat penting dilakukan oleh sebuah perusahaan 
agar dapat menempati posisi yang strategis di pasar, memiliki life cycle yang 
lebih panjang, dan dapat menahan atau sebagai alat untuk tetap bertahan 
dari ketatnya persaingan yang terjadi.  
Atribut, keuntungan, dan perilaku berarti bahwa pelanggan berusaha 
mempelajari atribut yang ditampilkan suatu merek. Kemudian 
mengaitkannya dengan keuntungan apa saja yang dapat diperoleh dari 
atribut tersebut. Semuanya tidak lepas dari perilaku yang ada pada masing-
masing pelanggan atau konsumen.  
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Peter & Olsen 
tentang pengambilan keputusan pembelian sebagaimana dikutip oleh Freddy 
dalam bukunya The Power Of Brand (2002:20), “apabila pelanggan 
dihadapkan pada pilihan seperti harga, nama merek, serta berbagai atribut 
lainnya, ia akan cenderung memilih nama merek terlebih dahulu setelah itu 
baru memikirkan harga”. 
Maka dapat dikatakan bahwa pelanggan akan cenderung memilih 
nama merek terlebih dahulu kemudian baru memikirkan harga dan atribut 
lainnya. Merek merupakan pertimbangan pertama dalam pengambilan 
keputusan secara cepat yang dilakukan oleh pelanggan. Pentingnnya merek 
bagi pelanggan adalah untuk mengurangi resiko. Sejalan dengan 
bertambahnya pengalaman pelanggan menggunakan suatu produk, 
palanggan akan berusaha mengaitkan antara merek yang biasa digunakan 
dengan dirinya sendiri. 
2.1.4. Citra Merek (Brand Image) 
Merek selalu menarik untuk dibahas karena memiliki posisi yang 
paling strategis dalam memasarkan produk. Para praktisi pemasaran 
menyadari bahwa merek yang kuat akan memberikan banyak implikasi pada 
perusahaan maupun pelanggan. Merek-merek yang kuat akan memberikan 
jaminan kualitas dan nilai yang tinggi kepada pelanggan, yang pada akhirnya 
akan berdampak luas pada perusahaan. Hal tersebut sebagaimana yang 
diungkapkan Kapferer yang dikutip oleh Freddy Rangkuti dalam bukunya 
The Power Of Brand (2002:16) bahwa “apabila suatu konsep merek yang 
kuat dapat dikomunikasikan secara baik kepada pasar sasaran yang tepat, 
maka merek tersebut akan menghasilkan citra merek atau brand image yang 
dapat mencerminkan identitas merek yang jelas”. 
Menurut Freddy (2009:90), “Citra merek adalah persepsi merek yang 
dihubungkan dengan asosiasi merek yang melekat dalam ingatan 
konsumen”. Lebih lanjut Keller dalam Freddy (2009:90) menjelaskan bahwa, 
“Asosiasi merek merupakan informasi terhadap merek yang diberikan oleh 
konsumen yang ada dalam ingatan mereka dan mengandung arti merek itu”. 
Untuk membangun sebuah merek ditengah persaingan pasar yang 
sangat ketat dimana karakteristik pelanggan dalam hal ini adalah pelanggan 
yang telah membandingkan berbagai macam produk dari perusahaan lain 
berdasarkan konsistensi kualitas produk yang dihasilkan diperlukan analisis 
akan pengetahuan terhadap merek atau brand knowledge. Komponen utama  
dari pengetahuan terhadap merek sebagaimana dikemukakan oleh Lane 
yang dikutip oleh Freddy Rangkuti dalam bukunya The Power Of Brand 
(2002:20)  terdiri dari :kesadaran merek atau brand awareness serta kesan 
merek atau citra merek atau brand image. Kesadaran merek dibagi menjadi 
dua bagian yaitu brand recall, dan brand recognition. Sedangkan kesan 
merek dibagi menjadi empat bagian, yaitu: jenis asosiasi merek, favourability 
asosiasi merek, kekuatan asosiasi merek, serta keunikan asosiasi merek. 
Jenis asosiasi merek meliputi tiga bagian penting, yaitu atribut, keuntungan, 
dan perilaku. 
 
Terkait dengan citra merek, maka dapat diasumsikan bahwa citra 
sama halnya dengan pekerjaan bagaimana membangun image atau 
persepsi organisasi atau perusahaan dibenak khalayak. Image adalah 
persepsi yang paling menonjol. Organisasi atau lembaga profit maupun non 
profit yang memiliki citra baik dimata konsumen, produk dan jasanya relatif 
lebih bisa diterima konsumen dari pada perusahaan yang tidak memiliki citra. 
Citra merek tidak bisa direkayasa, citra positif akan terbentuk jika 
performa dari perealisasian nilai-nilai yang terkandung dalam merek benar-
benar seperti apa yang diberitakan oleh perusahaan tersebut. Citra akan 
terbentuk dengan sendirinya dari upaya yang ditempuh sehingga alat yang 
paling tepat untuk mewujudkannya adalah dengan menerapkan metode 
komunikasi  pemasaran yang terpadu atau terintegrasi atau Integrated 
Marketing Communication (IMC). Upaya tersebut merupakan salah satu 
kunci penting untuk membentuk citra yang positif atau seperti apa yang 
dicita-citakan perusahaan dalam visinya. 
2.2. Kerangka Pikir 
Untuk lebih memperjelas gambaran kerangka pemikiran, maka dapat lebih 


















Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, tujuan, serta kerangka 
pikir yang telah diuraikan, maka hipotesis yang diajukan untuk penelitian ini 
adalah: 
1. Diduga adanya pengaruh positif dan signifikan antara Integrated 
Marketing Communication yang diterapkan dan dilaksanakan 
terhadap Citra Merek (Brand Image) produk kartuAS pada PT. 
Telkomsel Makassar. 
2. Diduga Public Relations adalah variabel yang paling dominan 
berpengaruh terhadap pembentukan Citra Merek (Brand Image) 
















Citra Merek Produk KartuAS 




3.1. Metode Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk mengukur pengaruh integrated marketing 
communication (IMC) terhadap brand image produk kartuAs. Metode penelitian 
yang digunakan adalah penelitian korelasional yang bermaksud mendeteksi 
sejauh mana variasi-variasi pada komponen-komponen integrated marketing 
communication (IMC) dengan perubahan-perubahan yang ditimbulkan pada 
faktor brand image. (Husaini,Purnomo;2004;7) 
3.1.1. Subjek Penelitian 
Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen PT.Telkomsel yang 
menggunakan kartuAS, dan beberapa komponen marketing dari 
struktural PT.Telkomsel dengan tujuan untuk mengetahui berbagai 
strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan terkait dengan 
pemasaran produk kartuAS. 
3.1.2. Populasi Penelitian 
Populasi adalah keseluruhan dari karakteristik atau unit hasil 
pengukuran yang menjadi objek atau subjek penelitian.(Riduwan;2005;8) 
Populasi pada penelitian ini adalah seluruh pelanggan kartu AS yang 
berdomisili di kota Makassar sampai dengan bulan Oktober tahun 2013 
yang diketahui berjumlah    941.250 orang. 
 
  
3.1.3. Sampel Penelitian  
Sampel adalah bagian dari populasi yang digunakan untuk 
memperkirakan karakteristik populasi yang dianggap mewakili sehingga 
dapat digeneralisasi secara keseluruhan (Murti sumarni dan salamah 
wahyuni 2006:70). Apa yang didapatkan dari sampel penelitian, maka 
kesimpulannya akan diberlakukan untuk populasi karena dianggap 
memenuhi prinsip keterwakilan secara umum dari proses penarikan 
sampel. Metode pengambilan sampel yang digunakan adalah non 
probability sampling dengan teknik “accidental sampling”, yaitu sampel 
ditentukan dengan cara memilih siapa saja yang ditemui pada saat 
penelitian atau pengumpulan data berlangsung sesuai dengan range 
waktu yang ditentukan oleh peneliti sampai memenuhi jumlah sampel 
minimum berdasarkan ketentuan hasil perhitungan jumlah sampel, dalam 
hal ini wawancara atau pemberian kuesioner diberikan pada saat peneliti 
bertemu dengan pelanggan kartuAS yang dipandang cocok sebagai 
sumber data. (Stanislaus;2006;69) 
Untuk menentukan ukuran sampel, maka digunakan rumus Slovin, 





n = ukuran sampel 
N = ukuran populasi 
e  = nilai kritis 
 
Dalam penelitian ini jumlah populasi pelanggan dengan batas kesalahan 
yang diinginkan adalah 5%. Diketahui N=  941.250, maka dengan menggunakan 





    =
941.250
1 + 941.250 (0,05)2
 




    = 400   
3.2. Variabel & Definisi Operasional Variabel Penelitian 
variabel dalam penelitian ini terdiri dari lima variabel independen yang 
memengaruhi satu variabel dependen. Di mana  defenisi operasional variabelnya 
dapat dijabarkan sebagai berikut :  
1. Variabel dependen 
Citra Merek (brand image) (Y) adalah persepsi merek dalam hal ini 
produk kartuAS dari PT Telkomsel Makassar yang dihubungkan dengan 
asosiasi merek yang melekat dalam ingatan konsumen. 
Ada empat indicator yang digunakan untuk mengetahui brand image kartu 
AS dimata pelanggan yaitu, jenis asosiasi merek yang meliputi atribut, 
keuntungan dan perilaku; kekuatan asosiasi merek; dan keunikan asosiasi 
merek.(Rangkuti, 2002:20) yang dituangkan dalam beberapa model 
pertanyaan sebagai berikut: 
a. Tingkat kesesuaian tariff dengan kualitas layanan 
b. Pengetahuan tentang informasi produk dan efektifitas komunikasi 
pemasaran produk untuk menarik minta pelanggan. 
c. Tingkat kesesuaian antara ketersediaan fitur produk dengan kebutuhan 
dan keinginan pelanggan. 
d. Kemudahan dalam memperoleh dan melakukan pengisian pulsa. 
2. Variabel independen 
a. Periklanan (X1)  meliputi semua bentuk penyajian non personal dan 
promosi ide, barang atau jasa yang dibayar oleh PT Telkomsel dalam 
mengiklankan produk kartuAS.  
b. Promosi Penjualan (X2)  meliputi berbagai insentif jangka pendekyang 
diberikan kepada konsumen oleh PT Telkomsel untuk mendorong 
keinginan mencoba atau membeli produk kartuAS.  
c. Public Relations (X3) meliputi berbagai program yang dilaksanakan oleh 
PT Telkomsel untuk mempromosikan dan atau melindungi citra 
perusahaan atau produk individualnya (kartuAS).  
d. Personal Selling (X4)  meliputi penjualan secara langsung yang dilakukan 
oleh pihak Telkomsel terkait produk kartuAS yang  dalam tahap 
pembentukan preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli.  
e. Direct & Online Marketing meliputi beraneka ragam bentuk, seperti direct 
print and reproduction, direct resp onse TV & Radio, telemarketing, 
telesales, electronic dispensing and kiosks, direct selling, e-commerce, 
dan direct & online database yang diaplikasikan oleh PT Telkomsel dalam 
hal promosi produk kartuAS.   
Tabel 3.1 Parameter Variabel Integrated Marketing Communication (IMC) 
Variabel Penelitian Indikator – indikator 
Periklanan (X1) Presentasi Publik 
Pervasiveness 
Amplified Expressiveness 
Promosi Penjualan (X2) Komunikasi 
Insentif 
Invitasi 
Public Relations (X3) Kredibilitas Tinggi 
Kemampuan untuk Menjangkau 
Audiens 
Dramatisasi Produk 
Personal Selling (X4) Personal Confrontation 
Cultivation 
Response 
Direct & Online Marketing (X5) Non-public Communication 
Customized 
Up-to-date & Interactive 
Sumber: Data sekunder 2012 
3.3. Metode Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data yang diperlukan dalam penelitian ini maka penulis 
menggunakan metode sebagai berikut : 
1. Teknik pengamatan langsung (field research) yaitu metode pengumpulan 
data melalui observasi lapangan dalam hal ini dilakukan terhadap 
perusahaan yang menjadi subjek dalam penelitian secara spesifik ditujukan 
kepada pimpinan perusahaan untuk mendapatkan informasi mengenai 
konsep-konsep integrated marketing communication (IMC) yang dilakukan 
oleh PT. Telkomsel dalam rangka meningkatkan citra merek (brand image) 
produk kartuAS. Selain itu, data yang paling utama dalam penelitian ini 
diperoleh melalui konsumen pelanggan PT.Telkomsel khususnya pengguna 
kartuAs melalui lembar kuesioner yang dibagikan kepada beberapa 
responden untuk kemudian diisi sendiri oleh yang bersangkutan 
sebagaimana mestinya. (Jogiyanto;2008;4) 
2. Metode Library Research, yaitu metode pengumpulan data berupa data-data 
sekunder yang dapat diperoleh dengan mereview buku-buku, beberapa jurnal 
penelitian dan berbagai artikel-artikel yang berkaitan dengan konsep-konsep 
integrated marketing dan brand image untuk menunjang kajian hasil 
penelitian dan dapat membantu dalam perumusan instrumen penelitian.  
3.3.1 Jenis Data 
Jenis data yang dikumpulkan dalam penelitian ini berupa : 
1. Data Kualitatif 
Data yang diperoleh berupa keterangan-keterangan artifisial yang 
mendukung kajian penelitian penelitian, seperti keadaan dan iklim 
perusahaan, struktur organisasi perusahaan, sumber daya manusia 
yang ada dalam komponen perusahaan, dan keterangan-keterangan 




2. Data kuantitatif 
Data numerik dalam bentuk angka yang dikumpulkan melaui 
pengamatan berupa jumlah sumber daya manusia yang ada dalam 
perusahaan, jumlah pelanggan dan atau melalui analisis berupa hasil 
penjabaran dari instrumen penelitian yang telah dibagikan ke 
sejumlah subjek penelitian. 
3.3.2 Sumber Data 
Sumber data dalam penelitian ini dapat dikategorikan menjadi: 
1. Data Primer 
Data primer adalah data yang diperoleh melalui wawancara langsung 
terhadap subjek penelitian seperti pimpinan perusahaan dan 
beberapa stake holder penentu kebijakan mengenai proses 
pemasaran dan produk-produk telkomsel, dan data yang 
dikumpulkan melalui kuesioner yang disebarkan kepada responden 
yang kemudian  diisi/dijawab oleh responden sesuai dengan sikap 
dan pemahaman yang dirasakan (preferable judgement). 
2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang yang berupa informasi tertulis dan 
atau tidak tertulis yang diperoleh dari kantor PT. Telkomsel, internet, 
buku-buku literatur ataupun jurnal terkait yang menunjang kerangka 
konseptual dan pengujian hipotesis penelitian.  
3.4. Teknik Analisis Data 
Setelah data-data primer penelitian dikumpulkan beserta beberapa data-
data penunjang lainnya yang diperoleh pada perusahaan dan terkait dengan 
komponen kerja perusahaan, maka dilakukan input dan editing data yang berupa 
kuesioner. Data lalu kemudian diinput dan dianalisis berikut metode skoring 
kuesioner yang digunakan untuk kemudian menjadi item-item variabel yang 
dapat dianalisis secara statistik.  
Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linear ganda dengan menggunakan program statistik 
SPSS.(Singgih;2001;254) Analisis regresi linear ganda digunakan untuk 
menghitung besarnya pengaruh secara kuantitatif dari suatu perubahan kejadian 
beberapa variabel X secara bersamaan terhadap kejadian variabel Y. Dalam 
penelitian ini analisis regresi linear ganda berperan sebagai teknik statistik yang 
digunakan untuk mengukur ada tidaknya pengaruh komunikasi pemasaran 
repadu (integrated marketing communication terhadap citra merek (brand image) 
produk kartuAS pada PT. Telkomsel Makassar. 
Analisis regresi linear ganda dapat dituliskan dalam rumus persamaan 
regeresi linear ganda seperti yang dikutip dalam Sugiyono (2005:261), berikut ini: 
 
Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 
Dimana :  
Y  = Citra Merek (Brand Image) 
a  = Konstanta intersepsi 
b  = Koefisien regresi 
X1  = Periklanan 
X2  = Promosi Penjualan 
X3 = Public Relations 
X4 = Personal Selling 
X5 = Direct & Online Marketing 
Variabel periklanan (X1), promosi penjualan (X2), public relation (X3), 
personal selling (X4), direct & online marketing (X5) dalam instrumen penelitian 
diukur dengan menggunakan skala likert. Prosedur pengumpulan data melalui 
kuesioner yang diberikan kepada sampel (responden) diisi sendiri sesuai dengan 
jumlah pertanyaan. Data hasil pengukuran diberikan bobot hitung  1 sampai 5 
untuk pertanyaan yang bermakna positif dan sebaliknya 5 sampai 1 untuk 
pertanyaan yang bermakna negatif (Jogiyanto;2008;169), dengan kategori skala 
sebagai berikut: 
a. Sangat setuju dengan bobot 5 
b. Setuju dengan bobot 4 
c. Ragu-ragu dengan bobot 3 
d. Kurang setuju dengan bobot 2 
e. Tidak setuju dengan bobot 1 
Walizer dan Wiener (1993) menyatakan bahwa skala Likert kadang-
kadang disebut dengan ”suatu penilaian yang dijumlah”, karena semua jawaban 
diberi bobot dan kemudian ditambahkan untuk mendapatkan suatu jumlah. Skala 
Likert ini kemudian mengukur individu yang bersangkutan dengan menambahkan 
bobot dari jawaban yang dipilih. Skala likert sangat tepat digunakan untuk 
mengukur konstruk-konstruk penelitian dalam bentuk sikap atau penilaian 
subjektif responden. 
Nilai rata-rata dari masing-masing responden dapat dikelompokkan 
dalam kelas interval, dengan jumlah kelas 5 (lima). Interval kelas dapat dihitung 
dengan rumus sebagai berikut: 
 
𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =  
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑛𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑡𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ
𝑗𝑢𝑚𝑙𝑎ℎ 𝑘𝑒𝑙𝑎𝑠
 




𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 = 0,8 (𝑛𝑜𝑙 𝑘𝑜𝑚𝑎 𝑑𝑒𝑙𝑎𝑝𝑎𝑛) 
Dari skala tersebut kemudian dibentuk dalam distribusi kriteris terhadap 
jawaban responden adalah:  
a. 1,00 – 1,80   = tidak setuju 
b. 1,81 – 2,60   = kurang setuju 
c. 2,61 – 3,40   = ragu-ragu 
c. 3,41 – 4,20   = setuju 
d. 4,21 – 5,00   = sangat setuju 
3.4.1. Pengujian Hipotesis 
Langkah-langkah pengujian hipotesis dalam penelitian ini melalui 
beberapa tahap yaitu menilai koefisien determinasi untuk perkiraan model 
regresi untuk melihat apakah variabel periklanan, promosi penjualan, 
public relation, personal selling dan direct & online marketing dapat 
menjelaskan variabel brand image kartu As. Kemudian hasil uji hipotesis 
dapat dilihat dari hasil uji Anova yang mengindikasikan bahwa regresi 
linear ganda secara statistik sangat signifikan dengan parameter nilai F, 
sehingga pada akhir persamaan regresi dapat dilihat variabel mana di 
antara kelima variabel independen tersebut memberi pengaruh yang 
sangat besar terhadap perubahan citra merek (brand image) produk 
kartuAS.  
 
1. Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi 
untuk variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya 
dengan melihat besarnya koefisien determinasi totalnya (R2). Jika (R2) 
yang diperoleh mendekati 1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat 
model tersebut menerangkan hubungan variabel bebas terhadap variabel 
terikat. Sebaliknya jika (R2) makin mendekati 0 (nol) maka semakin lemah 
pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikat. 
2. Uji F (Anova) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama 
variabel bebas terhadap varibel terikat. Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 
diterima atau secara bersama-sama variabel bebas dapat menerangkan 
variabel terikatnya secara serentak. Sebaliknya apabila Fhitung < Ftabel, 
maka Ho diterima atau secara bersama-sama variabel bebas tidak 
memiliki pengaruh terhadap variabel terikat. Untuk mengetahui 
signifikansi pengaruh secara bersama-sama variabel bebas terhadap 
variabel terikat maka digunakan probability sebesar 5% (α= 0,05). 
Signifikan apabila p value < ά (0,05), maka Ho ditolak H1 diterima. Tidak 
signifikan apabila p value > ά (0,05), maka Ho diterima H1 ditolak. 
(Stanislaus;2008;222) 
3. Uji T (Student T Test) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing 
variabel bebasnya secara sendiri-sendiri berpengaruh secara signifikan 
terhadap variabel terikatnya. Dimana Ttabel > Thitung, Ho diterima, jika Ttabel 
< Thitung, maka H1 diterima, begitupun jika p > ά (0,05), maka Ho diterima 
H1 ditolak dan jika p < ά (0,05), maka Ho ditolak H1 diterima. 
3.5. Lokasi Penelitian  
Penelitian ini dilaksanakan pada PT. Telkomsel di Gedung Menara Miring 
Telkomsel Jl. A.P Pettarani Makassar. Sebagai kantor kantor pusat pelayanan 










GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
4.1 Sejarah Singkat Perusahaan 
 Kehadiran PT. Telkomsel sebagai salah satu operator GSM di negeri ini 
tak lepas dari peran penting salah satu perusahaan telekomunikasi terbesar di 
Indonesia, yaitu PT. TELKOM. Pada bulan Oktober 1993 BPPT (Badan 
Pengkajian dan Penerapan Teknologi) menugaskan PT. TELKOM untuk 
membantu/membangun sebuah pilot projek sistem telekomunikasi yang bergerak 
di bidang seluler atau GSM di Batam dan Bintang. 
 Penunjukan kedua daerah ini sebagai pilot projek sistem tentu bukan 
tanpa atau suatu alasan. Dua pulau yang hanya beberapa menit saja dijangkau 
dari Singapura ini dikenal sebagai pusatindustri strategis. Banyak proyek 
kerjasama Batam-Singapura yang dipimpin langsung oleh Menristek yang pada 
saat itu dijabat oleh B.J. HABIBIE yang kini terealisasikan. 
 Penugasan tersebut kemudian direalisasikan oleh PT. TELKOM pada 
bulan November 1993, dan satu bulan kemudian tepatnya tanggal 31 Desember 
1993 maka proyek GSM telah terlaksana pada dua daerah tersebut. 
Pengoperasian kedua proyek GSM itu sekaligus juga sebagai tonggak pertama 
dimulainya era komunikasi seluler GSM di Indonesia dan tak lama masa 
pengoperasian tersebut maka wilayah pelayaran berkembang ke Pekanbaru dan 
Medan. 
 Pada tanggal 28 Maret 1994, PT. TELKOM resmi mendaftar sebagai 
anggota GSM-MOU yaitu sebuah organisasi operator GSM dunia yang 
bermarkas di Dubin. Rupanya langkah PT. TELKOM tidak hanya sampai disitu 
saja, keinginan untuk menjadi operator GSM skala nasional yang merupakan 
sasaran berikutnya maka PT. TELKOM mengajak PT. INDOSAT untuk 
bergabung sebagai mitra kerjanya pada tanggal 24 Agustus 1994, izin prinsip 
sebagai operator GSM berskala nasional pun disahkan oleh pemerintah 
Indonesia. 
 Pada tanggal 1 November 1994 maka PT. TELKOM dan PT. INDOSAT 
menandatangani perjanjian terbentuknya perusahaan patungan dengan bentuk 
Perseroan Terbatas (PT), perpaduan PT. TELKOM dan PT. INDOSAT inilah 
yang membentuk lahirnya PT. TELKOMSEL, maka secara hukum PT. 
TELKOMSEL tercatat resmi berdiri pada tanggal 26 Mei 1995. 
 PT. TELKOMSEL menyadari bahwa untuk menjadi operator nasional 
yang berkualitas maka dibutuhkan kekuatan dari semua bidang dan segi, yaitu : 
kapital, teknologi, dan sumber daya manusia serta aspek lainnya. Untuk 
memenuhi hal tersebut maka tidak ada pilihan lain untuk mengajak beberapa 
perusahaan telekomunikasi sebagai mitra kerja yang telah berpengalaman. 
Adapun perusahaan yang dipilih adalah PT. TELCOM NETHERLANDS dari 
Belanda dan PT. SEDCO MEGACELL ASIA milik pengusaha besar Indonesia, 
Setiawan Jodi. 
 Dengan bertambahnya mitra kerja tersebut maka status PT. TELKOMSEL 
telah berubah yang mana tadinya berstatus PMDN (Penanaman Modal Dalam 
Negeri) kini sejak tanggak 11 Maret 1995 telah berubah menjadi PMA 
(Penanaman Modal Asing) yang awal sahamnya dipegang oleh PT. TELKOM, 
PT. INDOSAT, PT TELCOM NETHERLANDS dan PT SEDCO MEGACELL 
ASIA. Dan sampai sekarang sahamnya dikuasai oleh PT. TELKOM dan 
SINGTEL dengan komposisi sebagai berikut (Erry Budianto,2010) : 
 
PT. TELKOM  65% 
SINGTEL  35% 
 Dalam usianya yang relatif muda, maka misi pada PT. TELKOMSEL 
sudah menunjukkan kemajuan yang begitu pesat, dan sebagai penyedia fasilitas 
telekomunikasi seluler nasional di Indonesia yang mana telah banyak membantu 
untuk mempermudah dan mempercepat jasa telekomunikasi serta memberi 
solusi bagi kebutuhan siap saat dan dimana saja. 
 Untuk lebih memantapkan posisinya sebagai operator GSM terbesar di 
Indonesia bahkan di tengah persaingan antar operator seluler maka Telkomsel 
dengan berbagai upaya selalu ingin mendekatkan diri kepada pelanggannya 
terutama dalam pelayanan customer service, agar para pelanggan dapat lebih 
merasakan kemudahan dalam menggunakan produk-produk Telkomsel tersebut. 
 Dengan berbekal pengalaman di bidang jasa seluler, PT. TELKOMSEL 
selalu mengedepankan pelayanan jasa demi kepuasan pelanggan. Komitmen 
yang kuat ini dapat dilihat dari slogan Telkomsel, yaitu paling indonesia. Untuk 
itu kemudahan dan kepuasan pelanggan di atas segalanya. 
4.2 Visi, Misi, dan Budaya Perusahaan PT. TELKOMSEL 
4.2.1 Visi 






Memberikan layanan dan solusi mobile digital yang melebihi ekspektasi 
pelanggan, memberikan nilai tambah kepada para stakeholders, dan mendukung 
pertumbuhan ekonomi bangsa. 
4.2.3 Budaya perusahaan 
PT. Telkomsel selaku perusahaan dengan komitmen yang kuat selalu 
menjunjung tinggi keprofesionalan kerja dan kepuasan pelanggannya tercermin 
dari budaya perusahaan yang selalu dijunjung tinggi, yaitu: 
a. Kedekatan dengan pelanggan 
Kedekatan dengan Pelanggan didefinisikan sebagai sikap yang secara 
konsisten peduli, menghargai dan berupaya untuk memahami, serta memenuhi 
kebutuhan pelanggan secara optimal. Karyawan Perusahaan harus memahami, 
peduli dan menghargai kebutuhan dan kepentingan pelanggan/pemegang saham 
dengan memberikan pemecahan masalah yang tepat. 
Kedekatan dengan pelanggan, orientasinya kepada pelanggan, esensinya 
adalah memahami, peduli dan menghargai kebutuhan pelanggan dengan tujuan 
terpenuhinya kebutuhan pelanggan tersebut. 
b. Kerjasama  
Kerjasama Tim didefinisikan sebagai berupaya secara konsisten untuk 
membangun sinergi dalam hubungan kerja dan menghargai perbedaan dalam 
tim untuk mencapai tujuan bersama. Karyawan Perusahaan harus berusaha 
untuk mencapai sinergi, transparansi dan efektivitas, baik dengan pihak internal 
maupun eksternal, untuk dapat menyampaikan pemecahan masalah yang 
terbaik. 
Kerjasama, orientasinya adalah orang lain yang beresensikan kepada 
sinergi & efektivitas dengan tujuan dapat saling menerima & memberikan nilai 
tambah bagi kepentingan bersama. 
c. Profesionalisme 
Profesionalisme didefinisikan sebagai upaya secara konsisten untuk 
memiliki tanggung jawab dan kompetensi dalam menyelesaikan pekerjaan dan 
memberikan pemecahan masalah yang terbaik. Karyawan Perusahaan harus 
memiliki tanggung jawab dan kompetensi yang optimal untuk dapat memberikan 
pemecahan masalah yang lengkap dan terintegrasi. 
Profesionalisme, orientasinya adalah pekerjaan dengan esensi tanggung jawab 
dan kompetensi dengan keluaran-keluaran dapat saling memberikan solusi 
terbaik. 
d. Integritas 
Integritas adalah konsistensi antara moral dan tindakan yang sesuai 
dengan standar etika dan praktik yang benar. Karyawan Perusahaan harus 
bersikap konsisten dalam pemikiran dan perbuatan berdasarkan peraturan dan 
norma Perusahaan. Integritas, orientasinya adalah diri sendiri dan esensinya 
konsistensi dalam berpikir dan bertindak baik & benar dengan tujuan yang 







4.3 Struktur Organisasi 
Gambar 4.1 




















































Sumber : Annual Report Telkomsel, 2012 
4.4 Mekanisme Kerja 
Berdasarkan struktur organisasi PT. Telkomsel, maka tugas dan tanggung 
jawab masing-masing bagian adalah sebagai berikut: 
1. General Manager 
Pihak yang bertanggung jawab atas segala kegiatan dalam perusahaan 
termasuk mengangkat dan memberhentikan staf. 
Tugas dan fungsi general manager antara lain: 
a. Mengadakan kontrak dengan pihak-pihak yang berkompeten demi 
kemajuan perusahaan. 
b. Mengelola dan melaksanakan site management 
c. Membuat dan merevisi kerjasama yang ada tentang kerjasama dalam 
penyelenggaraan outsourcing. 
d. Mengadakan program kerjasama maintenance site 
e. Memantau kinerja melalui implementasi program kerja dan realisasi 
penyerapan anggaran. 
2. Sales Support Department 
 Bertanggung jawab atas tercapainya target penjualan langsung melalui 
program-program promosi. 
Aktivitasnya (scope of work) adalah: 
a. Mengidentifikasi market demand. 
b. Membuat rencana target dan penjualan serta distribusinya.  
c. Melakukan aktifitas promosi yang bertujuan untuk meningkatkan 
penjualan, yang antara lain mencakup: 
 Melakukan pemilihan dan penyeleksian media promo 
 Melaksanakan dan mengelola program-program event 
 Mengelola dan mensosialisasikan produk serta media relation 
 Mengawasi dan mengelola Telkomsel Personal representative 
 Mengelola media pelanggan 
d. Monitoring dan evaluasi pencapaian target sales 
e. Melakukan supervise, memonitor dan men-support aktifitas direct 
sales. 
3. Relation Customer Managemen Sub Department 
Bertanggung jawab atas pemelihaaan dengan tujuan meningkatkan 
loyalitas pelanggan agar dapat meminimalkan churn. 
Aktivitasnya (scope of work) adalah: 
a. Mengidentifikasi indikator pengukuran tingkat loyalitas pelanggan 
b. Menganalisa ketepatan indikator pengukuran data pelanggan 
berdasarkan jumlah, identitas, segmentasi dan tingkah laku. 
c. Memonitor pelanggan high usage. 
d. Menganalisa psikografis dan demografis pelanggan. 
e. Memonitor dan menganalisa tingkah laku pelanggan, meliputi 
 Billing behavior 
 Collection behavior 
 Churn behavior 
 Usage behavior 
f. Menyusun dan melaksanakan progam-program customer loyalty 
sesuai dengan kebutuhan pelanggan, berdasarkan hasil analisis 
tingkah laku pelanggan. 
Output: 
 Indikator loyalitas pelanggan 
 Ketepatan data pelanggan 
 Pelayanan high usage 
 Hasilkan analisis psikografi dan demografi pelanggan 
 Hasil tingkah laku pelanggan 
 Program customer loyalty 
4. Finance &Administration Sub Department 
Bertanggung jawab atas tersedianya  dukungan sarana dan prasarana 
akivitas kerja baik dari sisi SDM, saran kerja, pengelolaan rumah tangga dan 
pengelolaan keuangan kantor dengan tujuan menunjang kalancaran kerja 
GraPARI. 
Aktivitasnya (scope of work) adalah: 
a. Mengelola dan mengontrol kas operasional 
b. Melakukan rekonsiliasi dan konsolidasi data keuangan di rekening 
koran (kas operasional, collecion, dan lain-lain) untuk ruang lingkup 
GraPARI. 
c. Melakukan penjurnalan terhadap semua transaksi keuangan 
d. Mengelola administrasi kepegawaian 
e. Meng-update data-data karyawan 
f. Melakukan pembinaan kerohanian, olahraga kesenian dan lain 
sebagainya 
g. Mengelola kegiatan pengamanan lingkungan kerja dan karyawan 
h. Mengelola konsumsi karyawan 
i. Mengelola sarana transportasi 
j. Melakukan pengadaan dan mengelola barang-barang ATK dan 
inventaris kantor GraPARI. 
Output: 
 Pengelolaan kas operasional 
 Dokumen keuangan yang telah diverifikasi 
 Data keuangan dengan rekening koran 
 Jurnal keuangan  
 Pengelolaan administrasi kepegawaian 
 Data karyawan yang update 
 Pengelolaan kelompok kerohanian, olahraga, kesenian dan lain-lain 
 Pengamanan lingkungan kerja dan karyawan 
 Tersedianya konsumsi untuk karyawan 
 Tersedianya sarana transportasi 
 Barang ATK dan inventaris kantor  
5. Services Sub Department 
Bertanggung jawab atas standar layanan dan menjaga kualitas layanan. 
Aktivitasnya (scope of work) adalah: 
a. Melakukan penjualan pasif (T’sel shop) 
b. Melakukan verifikasi administrasi kelengkapan persyaratan 
pelanggan, validasi dan survey pelanggan 
c. Melakukan entry data pelanggan dan aktvasi 
d. Melakukan pelayanan terhadap pelanggan yang meliputi pemberian 
e. informasi yang berkaitan dengan produk dan layanan, permintaan 
atas ganti kartu mutasi dan lain-lain serta penanganan keluhan 
(complaint) pelanggan 
f. Mengawasi dan memonitor distribusi tagihan ke pelanggan 
g. Memonitor, menganalisa dan mengevaluasi kualitas layanan di 
GraPARI 
h. Mensosialisasikan Standard Operating Procedure (SOP) layanan 
Output: 
 Penjualan kartu 
 Data pelanggan valid 
 Kartu aktif 
 Pelayanan pelanggan 
 Tagihan sampai ke pelanggan 
 Kualitas layanan prima dan rekomendasi perbaikannya 
 Collection 
 Sosialisasi SOP layanan 
6. General Affair Sub Department 
Pihak yang bertanggung jawab atas kegiatan internal perusahaan 
sekaligus menjabat sebagai pejabat operasional harian (POH) bagian umum 
(General affairs) yang memiliki tugas sebagai berikut: 
a. Bertanggung jawab dalam pengelolaan dan dukungan terhadap 
kelancaran, ketertiban, kenyamanan dan keamanan kantor dan 
kinerja karyawan 
b. Melaksanakan program konseling secara periodik dengan karyawan 
agar dapat disiplin, tertib dan optimal terhadap tugas dan tanggung 
jawabnya 
c. Mensosialisasikan penggunaan kartu identitas karyawan 
d. Mengkoordinir, memonitor dan mengelola administrasi karyawan 
e. Mengkoordinir dan mengawasi berlangsungnya kelancaran 
operasional kendaraan, kesekretariatan, kemanan kerja dan asset 
perusahaan 
f. Secara periodik tiap bulannya membuat laporan pertanggungjawaban 
aktivitas umum dan realisasi anggarannya. 
7. Supervisor Keuangan 
Pihak yang mengkoordinir dan bertanggung jawab atas arus keuangan 
yang terjadi di dalam perusahaan. 
Tugas dan fungsi supervisor keuangan yaitu: 
a. Mensurvei pelaksanaan penyerapan anggaran dan pencatatan nomor 
sakunya berdasarkan program kinerja yang berjalan 
b. Melaksanakan proses pembayaran baik untuk reimbursement 
maupun kepada pihak ketiga dengan teratur tanpa mengganggu cash 
flow dari imp rest fund. 
c. Melaksanakan revisi dan relokasi anggaran yang ada sesuai dengan 
kebijakan yang berlaku dalam rangka mengupayakan terlaksananya 
program kerja divisi 
4.5 GraPARI 
Graha Pari Sraya atau yang disingkat GraPARI berasal dari Bahasa 
Sansakerta yang diberikan oleh Sri Sultan Hamengkubuwono X untuk nama 
kantor pelayanan Telkomsel sebagai tanda penghargaan atas diresmikannya 
kantor pelayanan Telkomsel di Daerah Istimewa Yogyakarta. Sejak itulah seluruh 
kantor pelayanan Telkomsel ditetapkan dengan nama GraPARI Telkomsel atau 
Graha Pari Sraya Telkomsel. 
Selain sebagai kantor pelayanan yang memfokuskan diri untuk melayani 
pelanggannya, GraPARI juga menyediakan penjualan produk sendiri seperti 
kartuHALO, simPATI, dan kartuAS. GraPARI tidak menjual perangkat telepon 
seluler kecuali jika ada kebijaksanaan tertentu untuk menjual dalam bentuk paket 
produk Telkomsel, hal inipun tidak selalu dilakukan sehingga jika ada pelanggan 
yang ingin membeli perangkat telepon selular secara terpisah dari produk 
Telkomsel maka GraPARI akan menyarankan untuk mendapatkannya pada 
dealer resmi, outlet eksklusif, maupun ritel yang telah bekerja sama dengan 
Telkomsel. 
GraPARI menjual dan memasarkan kartuHALO, simPATI maupun kartuAS 
untuk mempermudah masyarakat memperoleh produk Telkomsel karena ada di 
antara pelanggan di seluruh Indonesia tersebut hanya tahu bahwa untuk 
mendapatkan kartuHALO, simPATI dan kartuAS harus ke kantor Telkomsel. 
Mereka belum mengetahui bahwa kartuHALO, simPATI dan kartuAS juga dapat 
diperoleh di dealer resmi, outlet eksklusif maupun ritel. Dengan kata lain 
GraPARI hanya sebagai salah satu alternatif kemudahan untuk memperoleh dan 
menutupi pangsa pasar yang tidak tertampung oleh saluran distribusi Telkomsel 
lainnya. 
Pelanggan yang datang ke GraPARI untuk mendapatkan kartuHALO, 
simPATI dan kartuAS bukan hanya pelanggan perseorangan/ individual tetapi 
juga dealer resmi, outlet eksklusif juga ritel. Jenis pemesanan yang dilakukan 




Produk-produk yang ditawarkan oleh PT. Telkomsel adalah kartuHALO 
(pasca bayar), simPATI dan kartu AS (pra bayar), dan produk terbaru yang 
dikeluarkan pada akhir tahun 2007 yakni Telkomsel Flash yang merupakan 
layanan agar customer dapat mengakses internet dengan menggunakan kartu 
prabayar maupun pascabayar dari Telkomsel dengan komputer, laptop maupun 
hand phone sebagai medianya. 
4.6.1 KartuHALO 
KartuHALO adalah kartu pasca bayar (post-paid) dari Telkomsel. Untuk 
dapat menggunakan kartuHALO dibutuhkan proses untuk berlangganan dengan 
melampirkan persyaratan-persyaratan yang dibutuhkan untuk proses survey 
kelayakan. Pembayaran dilakukan setiap bulan sesuai dengan pemakaian yang 
tercantum dalam billing cycle yang tiap bulannya akan dikirimkan ke alamat 
pengguna. 
Kelebihan kartuHALO ini sendiri adalah fasilitas/jasa yang dapat dinikmati 
berupa kerahasiaan data, proses penggantian kartu yang mudah, adanya 
layanan atau diskon-diskon khusus dalam berbagai event, serta kenyamanan 
berkomunikasi tanpa harus khawatir akan kehabisan pulsa. Selain itu, sekarang 
kartuHALO mempunyai layanan kartu baru yaitu HALO hybrid, merupakan kartu 
pascabayar dan juga prabayar. Paket ini mempunyai fasilitas seperti kartuHALO 
pada umumnya. Khusus untuk paket ini, pelanggan dapat membatasi pemakaian 
untuk tiap bulannya, selain itu paket ini juga dapat diisi ulang layaknya kartu 
prabayar dan menggunakan tarif kartu prabayar simPATI. 
 
4.6.2 SimPATI 
SimPATI adalah kartu prabayar pertama yang diluncurkan oleh Telkomsel. 
Kartu ini memiliki berbagai keunggulan seperti telepon dan SMS  bebas roaming 
baik domestik maupun luar negeri. Selain itu kartu ini begitu fleksibel karena 
memiliki fasilitas tambahan seperti transfer pulsa yang bisa dilakukan sesama 
pengguna kartu simPATI. 
Selain beberapa fitur fleksibel yang telah dikemukakan di atas, para 
pengguna simPATI juga dapat ikut dalam komunitas pemakai kartu simPATI 
bernama simPATIzone. Anggota simPATIzone dapat menikmati fasilitas dan 
semua informasi mengenai simPATI lebih dari yang biasa didapatkan. 
4.6.3 KartuAS 
KartuAS merupakan kartu prabayar yang dikeluarkan oleh Telkomsel. 
KartuAS dapat diisi ulang seperti halnya kartu prabayar lain yang ada di 
Indonesia. KartuAS dapat dipergunakan di seluruh Indonesia. Salah satu 
kelebihan kartuAS adalah memiliki tarif percakapan yang sangat kompetitif 
karena pelanggan kartuAS dapat melakukan percakapan dengan tarif flat ke 
semua operator. 
Tidak hanya itu, kartuAS memiliki program-program yang memungkinkan 
pelanggan terdaftar dalam satu komunitas, yang dalam komunitas tersebut 
sesama anggotanya diberlakukan tarif khusus SMS dan percakapan yang super 
murah. 
Seperti kartu simPATI, kartuAS juga memiliki fasilitas dapat melakukan 
transfer pulsa ke sesama pelanggan kartuAS. Hal ini tentu membuat pelanggan 
lebih nyaman. 
KartuAS juga memiliki komunitas sesama pengguna kartuAS. Gen „Asik 
merupakan sebuah komunitas khusus untuk pelanggan kartuAS yang ingin 
menjadi lebih spesial. Pelanggan kartuAS di seluruh Indonesia dapat mendaftar 
untuk menjadi anggota Gen “Asik ini tanpa biaya dan akan langsung dapat 
menikmati fasilitas dan layanan istimewa. Secara garis besar benefit anggota 
Gen „Asik ini terbagi dalam 2 jenis yakni: layanan khusus dan event spesial. 
Layanan khusus meliputi kemudahan dan kenyamanan anggota Gen „Asik 
dalam hal gratis pendaftaran dan iuran tahunan keanggotaan, ganti kartu hilang/ 
rusak dengan nomor yang sama, Gen „Asik web info, kuis SMS khusus anggota 
dan SMS update info. 
Event spesial meliputi berbagai kegiatan rutin maupun sesional yang 
diperuntukkan bagi para anggota Gen „Asik yang sesuai dengan hobi dan minat, 
seperti: hiburan, seni (pagelaran musik atau konser), olahraga (Basket, Fun Bike 
dan Futsal), Ajang Kreatifitas Sekolah/ Kampus (pentas seni dan kompetisi 
ilmiah), serta kegiatan sosial dan keagamaan (obrolan puasa, mudik bareng, dan 
bakti sosial).  
4.6.4 Telkomsel Flash 
Telkomsel Flash adalah layanan akses nirkabel (wireless) kecepatan tinggi 
melalui laptop atau PC (desktop) yang dapat diakses melaui modem datacard, 
ponsel ataupun router. Layanan ini disediakan oleh Telkomsel untuk seluruh 
pelanggannya, baik pascabayar (kartuHALO), ataupun prabayar (simPATI dan 
kartuAS) dengan tarif akses data berbasis waktu. 
Telkomsel Flash menawarkan suatu pengalaman baru dalam melakukan 
koneksi jaringan internet dengan kecepatan tinggi (hingga 3,2 Mbps) dan lokasi 
akses yang dapat dilakukan dimana saja dalam jangkauan 
HSDPA/3G/EDGE/GPRS Telkomsel. 
 4.6.5 Blackberry Internet Service (BIS) 
BlackBerry Internet Service (BIS) merupakan layanan pushmail 
BlackBerry yang ditujukan untuk semua pelanggan Telkomsel. Dengan adanya 
layanan ini pelanggan dapat mengirim dan menerima email melalui ponsel 
BlackBerry ataupun ponsel lainnya yang telah mendukung BlackBerry Connect 
(BBC). Email – email yang didukung oleh layanan Blackberry Internet Service 
adalah email – email yang mendukung protokol POP3/IMAP4 dan free mail 
yahoo.com dan gmail.com.  
4.7 Logo 













ANALISIS HASIL  DAN PEMBAHASAN 
5.1 Analisis Hasil 
5.1.1 Pengambilan Sampel 
Dari data yang diperoleh dari PT. Telkomsel Makassar 
diketahui jumlah pelanggan kartuAS sampai dengan bulan Oktober  
tahun 2013 sebanyak  941.250 orang, sehingga dengan batas 
kesalahan yang diinginkan sebesar 5%, maka melalui perhitungan 
menurut rumus Slovin, ukuran sampel yang diperoleh adalah sebanyak 
400 orang. 
Teknik pengambilan sampel mengunakan metode accidental 
sampling, yakni sampel ditentukan dengan cara memilih siapa saja 
yang ditemui pada saat penelitian atau pengumpulan data. Pada 
penelitian ini, pemberian kuisioner diberikan pada saat peneliti bertemu 
dengan pelanggan kartuAS selama penelitian berlangsung. 
5.1.2 Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah pelanggan kartuAS 
yang berdomisili di wilayah Makassar sebanyak 400 orang yang penulis 
temui pada saat penelitian berlangsung. Terdapat 5 karakteristik 
responden yang dimasukkan dalam penelitian, yakni berdasarkan jenis 
kelamin, pendidikan, profesi, penghasilan serta pemakaian pulsa per 
bulan. Untuk memperjelas karakteristik responden yang dimaksud, 
maka disajikan tabel mengenai data resoponden seperti dijelaskan 
berikut ini: 
 
1. Jenis Kelamin Responden 
Tabel 5.1 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Frekuensi (orang) Persentase(%) 
Laki-laki 188 47 
Perempuan 212 53 
Jumlah  400 400 
     Sumber: data diolah, 2013 
Tabel 5.1 menunjukkan bahwa dari seluruh responden yang 
berjumlah 100 orang, sebagian besar berjenis kelamin perempuan 
yakni 212 orang atau 53% dan sisanya adalah responden laki-laki 
berjumlah 188 orang atau 47%. 
2. Pendidikan Terakhir Responden 
Tabel 5.2 
Karakteristik Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Pendidikan Terakhir  Frekuensi (orang) Persentase(%) 
SD 0 0 
SMP 8 2 
SMA 328 82 
Sarjana 64 16 
Pasca Sarjana  0 0 
Jumlah  400 400 
     Sumber: data diolah, 2013 
Pada tabel 5.2 terlihat bahwa dari 400 orang responden, 328 
orang atau 82% diantaranya tamatan SMA, 64 orang atau 16% 
sarjana, 8 orang diantaranya atau 2% adalah tamatan SMP, 




3. Profesi Reponden 
Tabel 5.3 
Karakteristik Responden berdasarkan Profesi 
Profesi  Frekuensi (orang) Persentase(%) 
Pelajar / Mahasiswa 328 82 
Wiraswasta 8 2 
Pegawai / Karyawan 56 14 
Lain-lain 8 2 
Jumlah  400 400 
     Sumber: data diolah, 2013 
Tabel 5.3 diatas menunjukkan bahwa dari 400 orang 
responden, terdapat 328 orang diantaranya adalah mahasiswa 
(82%), 56 orang adalah pegawai/ karyawan (14%), 8 orang lainnya 
berprofesi lain-lain (2%), sedangkan yang berprofesi sebagai 
wiraswasta 8 orang (2%). 
4. Penghasilan Responden 
Tabel 5.4 
Karakteristik Responden berdasarkan Penghasilan 
Penghasilan per bulan Frekuensi (orang) Persentase(%) 
Belum berpenghasilan  328 82 




> Rp. 1.500.000 12 3 
Jumlah  400 400 
     Sumber: data diolah, 2013 
Terlihat pada tabel 5.4 diatas bahwa dari 400 orang 
responden, 328 orang diantaranya belum berpenghasilan (82%), 48 
orang berpenghasilan Rp.500.000 - Rp.1.000.000 (12%), 20 orang 
berpenghasi-lan Rp.1.000.000 - Rp.1.500.000 (5%), sedangkan 
yang berpenghasilan diatas Rp.1.500.000  berjumlah 12 orang 
(3%). 
5. Pemakaian Pulsa per bulan Responden 
Tabel 5.5 
Karakteristik Responden berdasarkan Pemakaian Pulsa per 
Bulan 
Pemakaian Pulsa per Bulan Frekuensi (orang) Persentase(%) 
< Rp.50.000 164 41 
Rp.50.000 - Rp.100.000 192 48 
Rp.100.000 - Rp.150.000 24 6 
>Rp. 150.000 20 5 
Jumlah 400 400 
     Sumber: data diolah, 2013 
Pada tabel 5.5 diatas dapat dilihat bahwa dari 400 orang 
responden, 164 orang diantaranya memakai pulsa dibawah Rp. 
50.000 per bulan (41%), 192 orang memakai pulsa Rp.50.000 - 
Rp.100.000 per bulan (48%), 24 orang memakai pulsa Rp.100.000 - 
Rp.150.000 per bulan (6%), dan 20 orang diantaranya memakai 
pulsa lebih dari Rp.150.000 per bulannya (5%). 
5.1.3 Penentuan Range  
Survey ini menggunakan skala Liker dengan skor tertinggi di 
tiap pertanyaannya adalah 5 dan skor terendah adalah 1. Dengan 
jumlah responden sebanyak 400 orang, maka: 
Skor tertinggi : 400 x 5 = 2000 
Skor terendah : 400 x 1 = 400 






400 – 720     = Sangat Tidak baik 
721 – 1040   = Tidak baik 
1041 – 1360 = Cukup baik 
1361 – 1680 = Baik 
1681 – 2000 = Sangat baik 
5.2 Deskripsi Variabel Integrated Marketing Communication (IMC) dan 
Perhitungan Skor Variabel (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan 
juga penghitungan skor bagi variabel Integrated Marketing Communication 
(IMC) yang terbagi atas lima, yakni advertising (X1), sales promotion (X2), 
public relation (X3), personal selling (X4), dan direct, online and mobile 
marketing (X5), maka dapat diuraikan sebagai berikut: 
1. Pertanyaan mengenai variabel advertising (X1) 
Indikator – indikator dari variabel ini terbagi atas tiga. Hasilnya 





















F % F % F % F % F % 
Saya banyak 
mengetahui tentang 
ciri khusus dan 
manfaat produk 
KartuAS dari media. 







62 15.5 221 55.25 82 20.5 31 7.75 4 1 1526 






SMS murah yang 
sesuai dengan 
kebutuhan saya. 
63 15.75 226 56.5 87 21.75 23 5.75 1 0.25 1527 
Rata-rata 1508 
Sumber: data diolah, 2013 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
konsumen terhadap variabel advertising PT. Telkomsel berada pada 
range keempat (baik), yang berarti bahwa periklanan yang dilakukan oleh 
PT. Telkomsel mampu meningkatkan brand image kartuAS. 
2. Pertanyaan mengenai variabel  sales promotion (X2) 
Indikator – indikator dari variabel ini terbagi atas tiga. Hasilnya 
dapat kita lihat pada tabel berikut:  
Tabel 5.7 






















yang ditawarkan . 
53 13.25 187 46.75 146 26.5 13 3.25 1 0.25 1478 
Promosi penjualan 
produk KartuAS 




41 10.25 168 42 156 39 32 8 3 0.75 1412 
Rata-rata 1457 
Sumber: data diolah, 2013 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
konsumen terhadap variabel sales promotion PT. Telkomsel berada pada 
range keempat (baik), yang berarti bahwa promosi penjualan perusahaan 
mampu meningkatkan brand image produk KartuAS. 
3. Pertanyaan mengenai public relation (X3) 
Indikator – indikator dari variabel ini terbagi atas tiga. Hasilnya 























pelajar dan remaja. 
74 18.5 243 60.75 68 17 12 3 3 0.75 1573 
Events maupun 
Sponsorship yang 












41 10.25 190 47.5 126 31.5 38 9.5 5 1.25 1424 
Rata-rata 1604 
Sumber: data diolah, 2013 
Dari hasil data diatas dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
konsumen terhadap variabel public relation PT. Telkomsel berada pada 
range keempat (baik), yang berarti mampu meningkatkan brand image 
kartuAS yang baik di masyarakat. 
4. Pertanyaan mengenai variabel Personal Selling (X4) 
Indikator – indikator dari variabel ini terbagi atas tiga. Hasilnya 
dapat kita lihat pada tabel berikut:  
Tabel 5.9 










F % F % F % F % F % 
Sales dari produk 
kartuAS ramah-




12 3 80 20 248 62 56 14 4 1 1240 
Sales dari produk 
kartuAS mampu 
memberikan 
informasi yang saya 
butuhkan mengenai 
produk KartuAS. 
17 4.25 83 20.75 243 60.75 50 12.5 7 1.75 1261 








13 3.25 88 22 227 56.75 66 16.5 6 1.5 1236 
Rata-rata 1246 
Sumber: data diolah, 2013 
Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
konsumen terhadap variabel Personal Selling yang dimiliki PT. Telkomsel 
berada pada range ketiga (cukup), yang berarti bahwa Personal Selling 
yang dilakukan oleh PT. Telkomsel berupa penjualan melalui sales-sales 
hanya mendapatkan respon yang cukup/biasa dari konsumen. 
5. Pertanyaan mengenai variabel Direct, Online & Mobile Marketing (X5) 
Indikator – indikator dari variabel ini terbagi atas tiga. Hasilnya 
dapat kita lihat pada tabel berikut:  
Tabel 5.10 





















67 16.75 223 55.75 95 23.75 14 3.5 1 0.25 1541 
Promosi dan bonus-
bonus yang diberikan 
Produk KartuAS 
sesuai dengan yang 
saya inginkan. 
61 15.25 197 49.25 116 29 20 5 6 1.5 1567 
Promosi dan bonus-
bonus yang diberikan 
Produk KartuAS 
dapat dengan 
langsung saya respon 
(ditanggapi). 
43 10.75 190 47.5 149 37.25 15 3.75 3 6.75 1455 
Rata-rata 1521 
Sumber: data diolah, 2013 
Dari tabel diatas dapat disimpulkan bahwa tanggapan 
konsumen terhadap variabel Direct, Online & Mobile Marketing yang 
dimiliki PT. Telkomsel berada pada range keempat (baik), yang berarti 
bahwa. Program Direct, online & Mobile Marketing yang dilakukan PT. 
Telkomsel yang berupa promosi dan pemberian bonus-bonus secara 
online mendapatkan respon yang baik dari konsumen. 
5.3 Deskripsi Variabel Brand Image dan Perhitungan Skor Variabel (Y) 
Tabel 5.11 












F % F % F % F % F % 





62 15.5 222 55.5 82 20.5 30 7.5 4 1 1478 





41 10.5 168 42 156 39 32 8 3 0.75 1412 
Saya sangat 
mengenal Produk 
KartuAS dengan baik 
77 19.25 245 61.25 64 16 11 2.75 3 0.75 1582 







direct, online & 
mobile marketing) 
telah efektif dalam 
menarik minat anda 
untuk 
menggunakannya?  
61 15.25 199 49.75 114 28.5 21 5.25 5 1.25 1490 
Setujukah anda 
bahwa  alternatif 




sesuai kebutuhan dan 
keinginan anda? 








melakukan isi ulang 
pulsa? 
 
74 18.5 252 63 60 15 12 3 2 0.5 1584 
Rata-rata 1509 
Sumber: data diolah, 2013 
Tabel diatas memperlihatkan bahwa ada empat indikator dalam enam 
pertanyaan yang digunakan untuk mengetahui brand image kartuAS di mata 
pelanggan, yaitu jenis asosiasi merek yang meliputi atribut, keuntungan dan 
perilaku; kekuatan asosiasi merek; dan keunikan asosiasi merek.(Rangkuti, 
2002:20) 
Indikator pertama adalah bagaimana tingkat kesesuaian antara tarif 
yang ditawarkan dengan kualitas layanan produk KartuAS dimana terdapat 
62 orang (15,5%) yang menjawab sangat sesuai, 222 orang (55,5%) 
menjawab sesuai, 82 orang (20,5%) biasa, 30 orang (7,5%) kurang sesuai 
dan 4 orang (1%) yang menjawab sangat tidak sesuai. Selain itu, pada 
indikator ini terdapat pula tingkat kepuasan pelanggan terhadap kualitas 
jaringan dan koneksi yang diberikan oleh produk kartuAS, dimana sebagian 
besar responden menjawab memuaskan dengan 42% dan biasa dengan 
39%. 
Indikator kedua adalah sebaik apa pelanggan mengenali produk 
KartuAS dan apakah pelanggan merasa komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh produk KartuAS telah efektif sehingga mampu menarik minat 
konsumen. Dari data yang diperoleh, terdapat lebih dari setengah jumlah 
responden yang mengenali produk KartuAS secara baik. Hal itu terlihat dari 
persentase jawaban dari responden sebanyak 61,5% atau 168 orang dari 
400 jumlah keseluruhan responden yang member jawaban baik. Sedangkan 
dari efektifitas komunikasi  pemasaran produk KartuAS, 15,25% menjawab 
sangat setuju, 49,75% menjawab setuju, 28,5% menjawab biasa, 5,25% 
menjawab kurang setuju, dan hanya 1,25% yang menjawab kurang setuju. 
Pada indikator ketiga ditanyakan bagaimana tingkat kesesuaian 
antara alternatif pilihan fitur serta bonus-bonus yang diberikan produk 
KartuAS dengan kebutuhan dan keinginan pelanggan. Dari data yang 
diperoleh, sebagian besar responden menjawab sesuai, yaitu dengan 63% 
atau 192 orang dari 400 orang responden.  
Pada indikator keempat ditanyakan kepada reponden sejauh mana 
produk KartuAS memberikan kemudahan dalam memperoleh dan melakukan 
isi ulang pulsa. Dari jawaban yang diberikan oleh 400 orang responden, 
terdapat 74 orang menjawab sangat mudah, 252 orang menjawab mudah, 60 
orang menjawab biasa, 12 orang menjawab kurang mudah, dan hanya 2 
orang menjawab tidak mudah. Dari jawaban tersebut, maka dapat dikatakan 
bahwa pelanggan dapat dengan mudah memperoleh dan melakukan isi 
ulang pulsa KaruAS dimana terbukti sebagian besar 252 orang (63%) 
menjawab mudah. 
Untuk dapat melihat tanggapan responden terhadap variabel brand 
image, maka dapat dilihat dari rata-rata skor indikator yang menunjukkan 
angka 1509, yang berarti bahwa kecenderungan responden memberikan 
penilaian dengan range beik terhadap brand image. 
 
5.4 Model Persamaan Regresi 
5.4.1 Hasil analisis regresi 
Berdasarkan data penelitian yang dikumpulkan baik untuk 
variabel terikat (Y) maupun variabel bebas (X1, X2, X3, X4, X5) yang 
diolah dengan menggunakan bantuan program SPSS 15.00, maka 
diperoleh hasil perhitungan regresi linear berganda sebagai berikut: 
Tabel 5.12 
Hasil Perhitungan Regresi  
Variabel Penelitian  
Koefisien 
Nilai t Signifikansi 
regresi 
(constan) 6,178 7,709 0,000 
Advertising 0,297 5,137 0,000 
Sales Promotion 0,179 2,258 0,024 
Public Relation 0,659 9,047 0,000 
Personal Selling -0,110 -1,872 0,062 
Direct & OL Marketing 0,466 5,988 0,000 
R                = 0,798       
R2 = 0,637 
  
  
Fhitung = 138,445 
  
  
Signifikansi = 0,000       
Sumber: data diolah, 2013 
Dari tabel diatas dapat diperoleh persamaan regresi linear 
berganda sebagai berikut: 
Y = 6,178 + 0,297X1 + 0,179X2 + 0,679X3 + (-0,110)X4 + 0,466X5 
a  = 6,178; artinya apabila X1, X2, X3, X4, X5 = 0, maka nilai Y= 6,178. 
b1 = 0,297; artinya apabila kenaikan X2, X3, X4, dan X5 konstan, maka 
kenaikan X1 sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan Y 
sebesar 0,297 menjadi 6,475. 
b2 = 0,179; artinya apabila kenaikan X1, X3, X4, dan X5 konstan, maka 
kenaikan X2 sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan Y 
sebesar 0,179 menjadi 6,357. 
b3 = 0,679; artinya apabila kenaikan X1, X2, X4, dan X5 konstan, maka 
kenaikan X3 sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan Y 
sebesar 0,679 menjadi 6,875. 
b4 = -0,110; artinya apabila kenaikan X1, X2, X3, dan X5 konstan, maka 
kenaikan X4 sebesar 1 satuan akan menyebabkan penurunan Y 
sebesar 0,110 menjadi 6,068. 
b5 = 0,466; artinya apabila kenaikan X1, X2, X3, dan X4 konstan, maka 
kenaikan X5 sebesar 1 satuan akan menyebabkan kenaikan Y 
sebesar 0,466 menjadi 6,644. 




Model R R Square 
  
Std. Error of 
the 
Adjusted R 
Square  Estimate 
1 ,798a ,637 ,633 1,730 
a. Predictors: (constant), Direct & OL Marketing, Personal Selling, 
Advertising, Public Relation, Sales Promotion. 
b. Dependent Variable: Brand Image   
Sumber: data diolah, 2013 
Dari hasil analisis pengaruh kualitas layanan terhadap tingkat 
loyalitas pelanggan kartuAS pada PT. Telkomsel graPARI Makassar 
seperti pada tabel 5.13 menunjukkan nilai R = 0,798 artinya hubungan 
positif dan kuat antara Direct & OL Marketing, Personal Selling, 
Advertising, Public Relation, Sales Promotion terhadap Brand Image 
produk kartuAS mempunyai kontribusi sebesar 79,8% terhadap Brand 
Image produk kartuAS Telkomsel Makassar, sisanya sebesar 20,2% 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. 
5.4.3 Uji F 
Uji simultan atau uji F merupakan uji secara bersama-sama 
untuk menguji signifikansi pengaruh variabel IMC yang terdiri atas 
Direct & OL Marketing, Personal Selling, Advertising, Public Relation, 
Sales Promotion secara bersama-sama terhadap variabel Brand Image. 









square F Sig. Squares 
 1 Regression 2071,090 5 414,218 138,445 ,000a 
  Residual 1178,820 394 2,992     
  Total 3249,910 399       
a. Predictors: (constant), Direct & OL Marketing, Personal Selling, 
Advertising, Public Relation, Sales Promotion. 
b. Dependent Variable: Brand Image   
Sumber: data diolah, 2013 
Berdasarkan hasil regresi dari tabel diatas menunjukkan Fhitung sebesar 
138,445, sedangkan hasil Ftabel pada tabel distribusi pada tingkat 
probability 5% adalah sebesar 3,86. Hal ini berarti Fhitung > Ftabel 
(138,445 > 3,86). Perhitungan tersebut menunjukkan bahwa Integrated 
Marketing Communication (IMC) layanan yang terdiri atas Direct & OL 
Marketing, Personal Selling, Advertising, Public Relation, Sales 
Promotion secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap variabel citra merek (Brand image). Maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis penelitian ini yang menyatakan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara Integrated 
Marketing Communication (IMC) terhadap citra merek (Brand image) 
produk kartuAS pada PT. Telkomsel Makassar terbukti dan dapat 
diterima. 
5.4.4 Uji T 
Pengujian ini dilakukan untuk melihat sejauh mana pengaruh 
secara parsial variabel X terhadap variabel Y berdasarkan hasil regresi 
yang ada pada tabel 5.12. Uji T dilakukan dengan membandingkan nilai 
Thitung dengan nilai Ttabel dengan tingkat probability sebesar 5% yakni 
1,658. Apabila Thitung > Ttabel maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
tersebut mempunyai pengaruh yang positif signifikan. 
Tabel 5.15 
Ringkasan Pengujian Variabel Independen terhadap variabel 




Penelitian Thitung Ttabel 
Advertising 5,137 0,000 
1,980 
Sales Promotion 2,258 0,024 
Public Relation 9,047 0,000 
Personal Selling -1,872 0,062 
Direct & OL Marketing 5,988 0,000 
 Sumber: data diolah, 2013 
1. Variabel Advertising. 
Nilai Thitung untuk variabel ini sebesar 5,137. Sementara itu nilai 
pada tabel distribusi 5% sebesar 1,980. Maka Thitung (5,137) > Ttabel 
(1,980). Hal ini berarti advertising (X1) mempunyai pengaruh yang 
positif. Hal ini juga diperkuat dengan nilai signifikansi (0,000 < 
0,050). Artinya variabel advertising (X1) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image produk kartuAS pada PT. 
Telkomsel Makassar. 
2. Variabel Sales Promotion 
Nilai Thitung untuk variabel ini sebesar 2,258. Sementara itu nilai 
pada tabel distribusi 5% sebesar 1,980. Maka Thitung (2,258) > Ttabel 
(1,980). Hal ini berarti sales promotion (X2) mempunyai pengaruh 
yang positif. Hal ini juga diperkuat dengan nilai signifikansi (0,024 < 
0,050). Artinya variabel sales promotion (X2) berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand image produk kartuAS pada PT. 
Telkomsel Makassar. 
3. Variabel Public Relation 
Nilai Thitung untuk variabel ini sebesar 9,047. Sementara itu nilai 
pada tabel distribusi 5% sebesar 1,980. Maka Thitung (9,047) > Ttabel 
(1,980). Hal ini berarti public relation (X3) mempunyai pengaruh 
yang positif. Hal ini juga diperkuat dengan nilai signifikansi (0,000 < 
0,050). Artinya variabel public relation (X3) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap brand image produk kartuAS pada PT. 
Telkomsel Makassar. 
4. Variabel Personal Selling 
Nilai Thitung untuk variabel ini sebesar -1,872. Sementara itu nilai 
pada tabel distribusi 5% sebesar 1,980. Maka Thitung (-1,872) < Ttabel 
(1,980), hal ini berarti H0 diterima H1 ditolak. Hal ini juga diperkuat 
dengan nilai signifikansi (0,062 > 0,050). Artinya variabel personal 
selling (X4) tidak memiliki pengaruh terhadap brand image produk 
kartuAS pada PT. Telkomsel Makassar. 
5. Variabel Direct & OL Marketing  
Nilai Thitung untuk variabel ini sebesar 5,988. Sementara itu nilai 
pada tabel distribusi 5% sebesar 1,980. Maka Thitung (5,988) > Ttabel ( 
1,980). Hal ini berarti direct & ol marketing (X5) mempunyai 
pengaruh yang positif. Hal ini juga diperkuat dengan nilai 
signifikansi (0,000 < 0,050). Artinya variabel direct & ol marketing 
(X5) berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image 
produk kartuAS pada PT. Telkomsel Makassar. 
Berdasarkan hasil uji T diatas maka dapat disimpulkan bahwa 
variabel advertising, sales promotion, public relation, dan direct & ol 
marketing secara parsial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap brand image produk kartuAS pada PT. Telkomsel Makassar. 
Namun variabel personal selling secara parsial tidak memiliki pengaruh 
yang positif dan signifikan terhadap brand image produk kartuAS pada 
PT Telkomsel Makassar.  Variabel yang paling dominan mempengaruhi 
brand image produk kartuAS pada PT. Telkomsel Makassar dengan 
nilai Thitung sebesar 9,074 dan signifikansi 0,000 adalah variabel public 
relation. Dengan demikian hipotesis kedua pada penelitian ini yang 
menyatakan bahwa Public Relation adalah variabel yang paling 
dominan berpengaruh terhadap Brand Image produk kartuAS pada PT. 









Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dikemukakan 
pada bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Program IMC yang terdiri atas variabel advertising, sales promotion, 
public relation,personal selling dan direct & ol marketing memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Image produk kartuAS 
pada PT Telkomsel Makassar.  
2. Dari 5 variabel yang mempengaruhi Brand Image produk kartuAS pada 
PT Telkomsel Makassar, variabel yang paling dominan adalah variabel 
public relation. Hal ini terbukti melalui hasil uji T dimana variabel public 
relation mempunyai nilai Thitung (9,047) > Ttabel (1,980) paling besar 
dibandingkan dengan variabel lainnya, dengan signifikansi yang 
disyaratkan. 
6.2 Saran 
Setelah penulis melakukan penelitian pada PT Tekomsel dan juga 
menyebarkan kuesioner terhadap 400 orang responden maka penulis dapat 
memberikan beberapa saran terhadap PT Telkomsel sebagai berikut: 
1. Mengingat era persaingan global sekarang ini, persaingan produk antara 
operator semakin kompetitif menyebabkan adanya perubahan paradigma 
pemasaran dari berorientasi pada produk menjadi berorientasi pada 
merek. Oleh karena itu, Telkomsel sebaiknya menerapkan strategi yang 
dapat memperkuat mereknya. Berdasarkan hasil pengolahan kuisioner 
yang disebarkan terhadap pelanggan kartuAS ditemukan bahwa ternyata 
variabel yang paling dominan mempengaruhi brand image adalah public 
relation yang diterapkan. Untuk itu Telkomsel perlu lebih 
mempertahankan dan meningkatkan kualitas variabel ini. 
2. Berdasarkan hasil penelitian, secara parsial terdapat variabel yang tidak 
memiliki pengaruh terhadap brand image, yaitu variabel personal selling. 
Oleh karena itu, untuk lebih mengefektifkan program integrated marketing 
communication (imc) maka Telkomsel sebaiknya meninjau ulang 
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PENGARUH KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU (INTEGRATED 
MARKETING COMMUNICATION) TERHADAP CITRA MEREK (BRAND IMAGE) 
PRODUK KARTUAS PADA PT. TELKOMSEL MAKASSAR 
 
PETUNJUK PENGISIAN: 
1. Jawablah pertanyaan di bawah ini sesuai dengan pendapat bapak/ibu/saudara(i) 
serta sesuai dengan apa yang dialami. 
2. Beri tanda cek () pada jawaban-jawaban dari pertanyaan-pertanyaan di bawah 
ini yang paling  sesuai menurut pendapat bapak/ibu/saudara(i). 
3. Tiap-tiap jawaban yang bapak/ibu/sdr(i) berikan merupakan bantuan yang tidak 
ternilai bagi penelitian ini. Untuk itu, saya menyampaikan terima kasih yang 
sebesar-besarnya. 
 
DATA UMUM RESPONDEN 
1. Usia : ... Tahun 
2. Jenis kelamin : 
□ Laki-laki               Perempuan  





□ Pasca Sarjana 





5. Pemakaian Pulsa per Bulan 
□ < Rp. 50.000 
□ Rp.50.000 – Rp.100.000 
□ Rp.100.000-Rp.150.000 




1. Apakah Anda pernah melihat (pamflet, brosur, spanduk, iklan media cetak), 
mendengar (iklan di radio) atau menyaksikan (iklan tv) promosi produk 
KartuAS ? 
a. Ya, (lanjutkan ke pertanyaan selanjutnya) 
b. Tidak, (stop, terima kasih atas partisipasi Anda) 
2. Beri tanda () pada kotak ya atau tidak, mengenai keunggulan produk 
kartuAS.  
Ya Tidak 
  SMS murah 
  Isi ulang pulsa mudah diperoleh 
  banyak digunakan orang 
  banyak pilihan fasilitas 
  banyak bonus pulsa 
  mereknya sudah terkenal 
  kualitas jaringan baik 
  kualitas pelayanan operator baik 
DAFTAR PERTANYAAN 
A. Periklanan : segala bentuk presentasi dan promosi gagasan, barang atau jasa yang 
dibayar oleh sponsor yang teridentifikasi (iklan media cetak, elektronik, kemasan, 














Saya banyak mengetahui tentang ciri 
khusus dan manfaat produk KartuAS 
dari media. 
     
2 
Iklan-iklan KartuAS membuat saya 
mengubah pemahaman saya tentang 
produk komunikasi selular. 




Dari iklan saya dapat mengetahui bahwa 
KartuAS adalah produk komunikasi 
selular yang mengandalkan fitur SMS 
murah yang sesuai dengan kebutuhan 
saya. 
     
 
B. Promosi Penjualan : berbagai macam insentif jangka pendek yang diberikan oleh 
produk KartuAS yang dimaksudkan untuk mendorong percobaan atau pembelian 













Promosi penjualan produk KartuAS 
telah dikomunikasikan (diinformasikan) 
dengan baik. 
     
2 
Produk KartuAS banyak memberikan 
manfaat melalui bonus-bonus/insentif 
yang ditawarkan . 
     
3 
Promosi penjualan produk KartuAS 
membuat saya segera melakukan 
transaksi pembelian selama promosi 
dilakukan. 
     
 
C. Public Relations : berbagai macam program yang dirancang untuk mempromosikan 
atau melindungi citra perusahaan atau produk individualnya (pidato, seminar, press 













Mobile campus, School community, dsb 
adalah program-program yang membuat 
saya percaya bahwa KartuAS adalah 
produknya kalangan pelajar dan remaja. 




Events maupun Sponsorship yang dibuat 
oleh produk KartuAS dapat menjangkau 
seluruh audiens. 
     
3 
Produk KartuAS adalah produk 
komunikasi selular yang 
merepresentasikan kepedulianya 
terhadap pendidikan. 
     
 
D. Personal Selling : interaksi tatap muka dengan satu atau lebih calon pembeli untuk 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan mendapatkan pesanan (presentasi 













Sales dari produk kartuAS ramah-ramah 
dan mampu berdialog secara interaktif 
dengan pelanggan. 
     
2 
Sales dari produk kartuAS mampu 
memberikan informasi yang saya 
butuhkan mengenai produk KartuAS. 
     
3 
Sales dari produk kartuAS mampu 
meyakinkan saya mengenai keunggulan 
produk KartuAS sehingga saya 
menggunakannya. 
     
 
E. Direct, Online & Mobile Marketing : penggunaan surat, telepon, fax, email atau 
internet oleh produk KartuAS untuk berkomunikasi secara langsung dengan 
pelanggan atau untuk mendapatkan respons langsung dari pelanggan dan calon 
pelanggan spesifik (catalog, surat, mobilemarketing, dsb). 














Produk KartuAS sering memberikan 
informasi secara langsung (baik 
melalui sms, email, facebook, dsb) 
mengenai promosi, program, dan 
bonus-bonus produknya kepada saya. 
     
2 
Promosi dan bonus-bonus yang 
diberikan Produk KartuAS sesuai 
dengan yang saya inginkan. 
     
3 
Promosi dan bonus-bonus yang 
diberikan Produk KartuAS dapat 
dengan langsung saya respon 
(ditanggapi). 





CITRA MEREK (BRAND IMAGE) 
Keterangan: berikan tanda (X) pada jawaban yang mewakili jawaban anda 
 
1. Tarif yang ditawarkan oleh produk KartuAS sesuai dengan kualitas layanannya. 
a. Sangat setuju  c. Ragu-ragu e. Sangat tidak setuju 
b. Setuju  d. Tidak setuju 
2. Kualitas jaringan dan koneksi yang diberikan oleh produk KartuAS memuaskan. 
a. Sangat setuju                 c. Ragu-ragu e. Sangat tidak setuju 
b. Setuju                   d. Tidak setuju 
3. Anda mengenal Produk KartuAS dengan baik  
a. Sangat setuju c. Ragu-ragu e. Sangat tidak setuju 
b. Setuju    d. Tidak setuju 
4. Apakah anda setuju bahwa komunikasi pemasaran produk KartuAS (periklanan, 
personal selling, public relation, promosi penjualan, direct, online & mobile 
marketing) telah efektif dalam menarik minat anda untuk menggunakannya?  
a. Sangat setuju  c. Ragu-ragu                      e. Sangat tidak setuju 
b. Setuju      d. Tidak setuju 
5. Setujukah anda bahwa alternatif pilihan fitur serta bonus-bonus yang diberikan oleh 
produk KartuAS sesuai dengan kebutuhan dan keinginan anda?. 
a. Sangat setuju  c. Ragu-Ragu e. Sangat tidak setuju 
b. Setuju   d. Tidak setuju 
6. Setujukah anda bahwa produk KartuAS memberikan kemudahan kepada anda dalam 
memperoleh dan melakukan isi ulang pulsa? 
a. Sangat setuju  c. Ragu-ragu e. Sangat tidak setuju 















X1 X2 X3 X4 X5 Y 
14 14 15 12 10 27 
9 9 9 9 9 18 
8 10 8 11 9 18 
11 9 12 8 11 23 
11 12 12 10 11 23 
11 9 12 10 11 23 
11 9 12 10 11 23 
9 12 14 12 10 24 
8 10 8 11 9 18 
14 14 15 12 10 27 
9 9 9 9 9 18 
14 12 14 10 10 25 
11 10 11 9 11 24 
9 9 9 9 9 18 
10 11 10 9 11 23 
12 9 11 10 10 23 
6 10 11 3 11 21 
12 11 12 11 10 20 
11 9 12 9 8 23 
11 9 12 9 9 23 
13 10 10 10 11 20 
12 8 11 9 10 28 
14 12 12 9 9 24 
9 10 10 9 8 19 
14 12 12 9 12 24 
9 12 14 12 10 24 
11 10 11 9 10 23 
10 10 9 9 12 24 
10 10 11 11 12 26 
11 10 11 9 12 23 
11 12 12 10 11 23 
10 10 11 9 10 18 
10 6 8 6 8 19 
9 8 8 9 9 21 
8 10 8 11 9 18 
  
 
14 14 15 12 10 27 
11 12 12 10 11 23 
11 12 12 10 11 23 
14 14 15 12 10 27 
8 10 8 11 9 18 
14 14 15 12 10 27 
9 9 9 9 9 18 
8 10 8 11 9 18 
11 12 12 10 11 23 
11 12 12 10 11 23 
11 12 12 10 11 23 
11 12 12 10 11 23 
9 12 14 12 10 24 
8 10 8 11 9 18 
14 14 15 12 10 27 
9 9 9 9 9 18 
14 12 14 10 10 25 
11 10 11 9 11 24 
9 9 9 9 9 18 
10 11 10 9 11 23 
12 9 11 10 10 23 
6 10 11 3 11 21 
12 11 12 11 10 20 
11 9 12 9 8 23 
11 9 12 9 9 23 
13 10 10 10 11 20 
12 15 11 9 10 28 
14 12 12 9 9 24 
9 10 10 9 8 19 
14 12 12 9 12 24 
9 11 14 12 10 24 
11 10 11 9 10 23 
10 10 11 9 12 24 
10 10 11 11 12 26 
11 10 11 9 12 23 
11 12 12 10 11 23 
10 10 11 9 10 18 
10 9 8 6 8 19 
  
 
9 8 8 9 9 21 
8 10 8 11 9 18 
14 14 15 12 10 27 
11 12 12 10 11 23 
11 12 12 10 11 23 
14 14 15 12 10 27 
8 10 8 11 9 18 
14 14 15 12 10 27 
9 9 9 9 9 18 
8 10 8 11 9 18 
11 12 12 10 11 23 
11 12 12 10 11 23 
11 12 12 10 11 23 
11 12 12 10 11 23 
9 13 14 12 10 24 
8 10 8 11 9 18 
14 14 15 12 10 27 
9 9 9 9 9 18 
14 14 14 10 10 25 
11 10 11 9 11 24 
9 9 9 9 9 18 
10 11 10 9 11 23 
12 9 11 10 10 23 
6 10 11 3 11 21 
12 11 12 11 10 20 
11 9 12 9 8 23 
11 9 12 9 9 23 
 
